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Voorwoord 
Mijn stage en scriptie schrijven over kinderen, overgewicht en reclame, dat bleek niet zo een 
makkelijke opgave! Omdat de combinatie zoveel leuke en interessante kanten heeft, was het erg 
moeilijk om mij te beperken. Door de diversiteit, die het onderwerp al in zich heeft, maar ook door de 
combinatie van mijn stageopdracht en scriptie, is het uiteindelijk een omvangrijk project geworden. De 
verschillende werkzaamheden variërend van rapportage aan het European Heart Network, tot de 
interviews en het schrijven van mijn scriptie waren zeer afwisselend. Deze diversiteit heeft ervoor 
gezorgd dat ik naast alleen theoretische kennis, ook praktische vaardigheden heb moeten inzetten, 
die ik in mijn studieloopbaan heb opgedaan. Dit heeft het project tot een enorme uitdaging gemaakt. 
Dat ik dit heb kunnen afronden, heb ik dan ook niet geheel aan mijzelf te danken, maar ook aan de 
vele mensen die zich hebben ingezet binnen project. 
 
Ik wil daarom alle mensen bedanken die mij hebben geholpen om deze kennis en vaardigheden te 
vergaren en in te zetten. Allereerst wil ik Karen van Reenen, mijn begeleidster van de Hartstichting, 
bedanken voor haar aanstekelijke enthousiasme over dit onderwerp. Zij wist mij altijd weer te 
overtuigen van het belang van het werk dat ik aan het doen was. Ook wil ik haar bedanken voor haar 
aanvullende “spellingscontrole” waar Microsoft Word nog een puntje aan kan zuigen! 
 
Verder wil ik van de Vrije Universiteit mijn begeleider Elroy Cocheret bedanken, die mij heeft geholpen 
bij het afbakenen van dit enorme onderwerp en mij het belang van een goede vraagstelling heeft 
geleerd. Ook Jaap Seidell wil ik bedanken voor de gesprekken waarbij zijn expertise op het gebied 
van overgewicht en de houding van de industrie mij reuze heeft geholpen.Tenslotte wil ik ook Jolanda 
Veldhuis bedanken voor de talloze nietjes, de gesprekken over kinderen met overgewicht en het 
nakijken van het verslag. 
 
Natuurlijk wil ook de respondenten bedanken, omdat zij mede het onderzoek mogelijk hebben 
gemaakt. Vooral omdat dit een gevoelig onderwerp is, ben ik blij dat zij toch hebben willen 
meewerken. Daarnaast hebben ze mij ook snel van hun commentaar voorzien, zodat ik alles toch nog 
op tijd kon afronden.  
 
Mijn lotgenoot Harriet Wuisman heeft mij daarnaast ook geholpen. Niet alleen inhoudelijk, door 
discussie over het onderwerp, maar ook door de werktijd extra aangenaam te maken en dan vooral 
als we onder het genot van een kopje cappuccino het ook een keertje over iets anders hadden dan 
kinderen, overgewicht en reclame. Ik wil haar heel veel succes wensen bij haar verdere 
werkzaamheden bij de Hartstichting. 
 
Tenslotte wil ik in het speciaal ook mijn ouders, mijn zus en mijn vriendje bedanken, voor hun niet 
aflatende steun en overtuiging van mijn kunnen. Zeker omdat dit alweer de vierde keer is dat ze dit 
hebben moeten doorstaan.  
 
 
Marloes Kneppers, 
maart 2005 
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Samenvatting 
Dit rapport is geschreven in opdracht van De Nederlandse Hartstichting in het kader van het project 
Kids, Kilo’s en Kijkcijfers. Kids, Kilo’s en Kijkcijfers is een uitgebreid onderzoek in Nederland naar de 
invloed van voedingsmiddelenreclame op het eetgedrag van kinderen. Medeopdrachtgevers van deze 
studie zijn de Wetenschapswinkel van de Vrije Universiteit Amsterdam en Stichting de 
Kinderconsument. Het rapport dient tevens ter afronding van de differentiatie 
Wetenschapscommunicatie aan de faculteit Aard- en Levenswetenschappen van de Vrije Universiteit 
Amsterdam. 
 
Aanleiding voor het onderzoek is het groeiende aantal kinderen met overgewicht in Nederland. 
Overgewicht brengt naast grote persoonlijke problemen voor kinderen ook medische complicaties met 
zich mee. Daarnaast is overgewicht in de kindertijd een sterke predictor voor overgewicht op latere 
leeftijd. Een stijgende prevalentie van kinderen met overgewicht zal daarom een grotere druk op de 
gezondheidszorg in de toekomst betekenen. 
  Overgewicht ontstaat door een te hoge energie-inname ten opzichte van het energiegebruik. De 
inname van energierijke voedingsmiddelen door kinderen is daarom een belangrijke factor bij het 
ontstaan van overgewicht. Verschillende onderzoeken en gezondheidsorganisaties hebben de 
stijgende prevalentie van overgewicht bij kinderen in verband gebracht met de verleiding, die met de 
marketing van energierijke voedingsmiddelen gepaard gaat. Inperkende regelgeving of zelfregulering 
voor de marketing van energierijke voedingsmiddelen zou om deze reden een preventieve werking 
kunnen hebben op het ontstaan van overgewicht. De beoordeling van de effectiviteit van de 
Nederlandse richtlijnen is daarom van groot belang. 
 
De probleemstelling, vastgesteld aan het begin van het project, is als volgt geformuleerd:  
 
Kan de huidige zelfregulerende en wettelijke regelgeving als voldoende gezien worden in het 
beschermen van kinderen tegen de mogelijke negatieve effecten van voedingsmarketing, in het licht 
van de stijgende prevalentie van overgewicht en obesitas? 
 
De volgende deelvragen zijn hierbij gehanteerd: 
 
1. Wat zijn de sterke en zwakke punten van de huidige wettelijke regelgeving? 
2. Wat zijn de sterke en zwakke punten van de huidige zelfregulerende regelgeving?  
3. Wat is de houding van voedingsmiddelenproducenten ten opzichte van voedingsmarketing gericht 
op kinderen en op het gebied van de noodzaak en effectiviteit van bescherming van kinderen 
tegen marketing door regelgeving? 
 
Om de probleemstelling en de deelvragen te beantwoorden is literatuuronderzoek gedaan, zijn er 
vertegenwoordigers uit de voedingsmiddelenbranche geïnterviewd en zijn de huidige vormen van 
regelgeving en bijbehorende procedures en sancties op het gebied van kinderen beoordeeld. 
 
Resultaten Literatuuronderzoek  
Uit het literatuuronderzoek blijkt dat kinderen een aantrekkelijke doelgroep zijn voor marketeers. Als zij 
zich op kinderen richten, doen zij dat met specifiek op kinderen afgestemde technieken en op plaatsen 
en tijdstippen waar zij kinderen goed kunnen bereiken. Voedingsmiddelen, vooral snoep, fast food en 
chips zijn belangrijke voedingsmiddelencategorieën, die kinderen aanspreken. Televisie is het 
populairste medium om kinderen te bereiken, maar een multimediale aanpak en het adverteren via 
nieuwe media lijken terrein te winnen.  
  Kinderen kunnen in theorie beïnvloed worden op het niveau van kennis, houding en gedrag. Hierbij 
kan ook onderscheid worden gemaakt tussen korte en lange termijn effecten. Verder kan marketing 
direct effect hebben op een individu, maar ook via intermediate en maatschappelijk niveau. 
Onderzoek wijst er op dat kinderen op alle niveaus beïnvloed worden door voedingsmiddelenreclame, 
maar dat het totale effect van voedingsmiddelenreclame ook bepaald wordt door verschillende 
kindeigen en omgevingsfactoren. 
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Beoordeling regelgeving  
Op dit moment worden kinderen door zowel wettelijke als zelfregulerende regelgeving beschermd 
tegen de effecten van (voedings)marketing. Relevante wettelijke regelgeving op dit gebied is de 
mediawet en het bijhorende mediabesluit. Beschermende zelfregulerende richtlijnen zijn “De 
Nederlandse Reclame Code”, “De gedragscode van de voedingsmiddelenindustrie” en “Het 
sponsoringsconvenant voor scholen”. De effectiviteit van regelgeving is in eerste instantie afhankelijk 
van de inhoud en het bereik van regelgeving, maar ook van de klachtenprocedures en sancties, die 
verbonden zijn aan de regelgeving. 
  De beoordeling van de huidige regelgeving op het gebied van marketing gericht op kinderen heeft 
een beschrijving van de sterke en zwakke punten van de wettelijke en zelfregulerende richtlijnen 
voortgebracht. De wettelijke regelgeving is sterk op het gebied van richtlijnen die marketing 
daadwerkelijk kwantitatief inperken, een snelle klachtenprocedure, neutraliteit van de 
klachtencommissie, de actieve controles en hoge sancties. Zwakke punten zijn het relatief kleine 
bereik van de richtlijnen, het gebrek aan inhoud gerelateerde richtlijnen en de vrijblijvendheid van de 
commissie om consumentenklachten te behandelen. 
  De sterke en zwakke punten van de zelfregulerende richtlijnen verschillen per zelfreguleringsvorm  
sterk. Sterke punten van de Nederlandse Reclame Code omvatten de richtlijnen die de representatie 
van zoetwaren aan banden leggen, de brede toepasbaarheid van de code, de toegankelijkheid van de 
klachtenprocedure en de communicatie van de regelgeving. De zwakke punten van de code zijn het 
gebrek aan richtlijnen die marketing en het gebruik van versterkende technieken inperken. Verder 
vindt controle alleen achteraf plaats na een klacht en kost het geld om in beroep te gaan. 
  De belangrijkste sterke punten van de gedragscode van de voedingsbranche zijn de uitgebreide 
maatregelen op het vlak van het afbeelden van voedingsmiddelen en het brede bereik. De 
belangrijkste zwakte is het gebrek aan controles en sancties verbonden aan de gedragscode.    
  Tot slot omvatten de sterke punten van het sponsoringsconvenant de aanwezigheid van een sterke 
klachtenprocedure en de daadwerkelijke kwantitatieve inperking van marketing in scholen. Zwakke 
punten van het convenant zijn het gebrek aan duidelijke richtlijnen, die versterkende technieken 
inperken, het beperkte bereik van de code en het gebrek aan kennis bij ouders op het gebied van het 
bestaan van een klachtensysteem.  
 
Resultaten interviews voedingsmiddelenbranche 
De acht geïnterviewde stakeholders uit de voedingsmiddelenbranche blijken goed op de hoogte te zijn 
van overgewicht bij kinderen en de relevante regelgeving op het gebied van marketing gericht op 
kinderen. De respondenten zien kinderen als een speciale doelgroep wat betreft voedingsmarketing. 
Zij vinden dat kinderen minder goed reclame kunnen herkennen. Verborgen marketingtechnieken en 
misleidende health claims gericht op kinderen worden dan ook afgekeurd door de respondenten. 
  Hoewel misleiding van kinderen wordt afgekeurd, vindt de branche dat (voedings)marketing gericht 
op kinderen niet uitgebannen moet worden. Marketing wordt gezien als een deel van het moderne 
leven en kinderen moeten er, volgens de branche, juist mee leren omgaan in plaats van ervan worden 
afgeschermd. Het aanbieden van cadeautjes bij producten en andere stimulerende technieken gericht 
op kinderen worden dan ook niet als ongepast ervaren. 
  De huidige regelgeving wordt door de branche als effectief genoeg ervaren. Vooral nu de 
aanvullende gedragscode voor de voedingsbranche is opgesteld. Wel zien de respondenten ruimte 
voor verbetering van zelfregulering en vinden zij dat verbetering van zelfregulering moet worden 
nagestreefd. Uitbreiding van de wettelijke regelgeving wordt daarentegen als zeer onwenselijk 
ervaren. Zelfregulering wordt als een betere optie beschouwd om kinderen te beschermen. 
  Samenwerking tussen alle relevante stakeholders wordt als de meest succesvolle strategie ter 
preventie van overgewicht gezien. Hierbij wordt benadrukt dat de industrie zonder de inzet van andere 
partijen geen oplossing kan bieden voor de stijgende prevalentie van kinderen met overgewicht. 
 
Uit het literatuuronderzoek kan geconcludeerd worden dat marketing van energierijke producten 
waarschijnlijk van invloed is op het eetpatroon van kinderen. Vanwege de zwakke punten van de 
huidige wettelijke en zelfregulerende regelgeving kan geconcludeerd worden dat de regelgeving 
kinderen nu nog niet optimaal beschermt tegen de effecten van promotie. De houding van de industrie 
richt zich daarnaast op dit moment sterk op het inperken van misleidende technieken en niet op 
daadwerkelijke inperking van de effecten van voedingsmiddelenmarketing. De resultaten indiceren dat 
gekeken uit het oogpunt van optimale bescherming van kinderen de huidige regelgeving niet 
voldoende beschermt tegen de mogelijke effecten van voedingsmarketing. 
 In de toekomst kan De Nederlandse Hartstichting in het kader van preventie van overgewicht de 
verdere ontwikkeling van regelgeving, goede procedures en betekenisvolle sancties op het gebied van 
voedingsmarketing gericht op kinderen stimuleren.  
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Summary 
This report is written for The Netherlands Heart Foundation as a part of the project “Kids, Kilo’s and 
Kijkcijfers”. Kids, Kilo’s en Kijkcijfers is an extensive project in the Netherlands, which aims to examine 
the influence of food advertising on the eating habits of children. This study was co-commissioned by 
the Wetenschapswinkel of the Vrije Universiteit of Amsterdam and Stichting de Kinderconsument. It 
also serves as a dissertation, which is part of the Science Communication program of the faculty of 
Earth and Life Sciences of the Vrije Universiteit of Amsterdam. 
 
In The Netherlands the growing prevalence of overweight in children has become an issue of great 
importance. Overweight children encounter great psychological and medical consequences. Moreover 
being overweight in childhood is a strong predictor for being overweight in later life. A rise in children 
with overweight will therefore increase the pressure on health care in the future. 
  Overweight arises when the energy intake exceeds the energy expenditure. The consumption of 
energy dense foods by children is for this reason an important factor in the offset of overweight. 
Several research and health organisations have linked heavy marketing of energy dense food 
products to the rising rate of overweight children. Effective federal or self-regulating marketing 
guidelines may therefore work preventively. For this reason an assessment of the regulatory 
environment in The Netherlands in this area is of great importance. 
 
The central question, which was set in the beginning of the project, is formulated as follows: 
 
Can the current self regulating and federal legislation sufficiently protect children against the possible 
negative effects of food marketing, in the light of the current rising prevalence of overweight and 
obesity? 
 
The following sub questions have been formulated: 
 
1. What are the strengths and weaknesses of the current federal protection measures? 
2. What are the strengths and weaknesses of the current self-regulating protection measures? 
3. What is the attitude of the food industry towards the subject children and food marketing and the 
necessity and effectiveness of Dutch regulatory protection measures in this area? 
 
To address the central and sub questions literature research, interviews with stakeholders in the food 
industry were carried out and an assessment of the current regulatory measures, including procedures 
and sanctions, was made. 
 
Results literature research 
The literature research indicates that children are an attractive target group for marketeers. Children 
are targeted by child appealing techniques and at places and at times especially known to attract 
children. Food groups like candy, fast food and crisps can be categorised as being very attractive to 
children. Television advertising is the most popular medium used to reach children. Although at this 
moment a multimedia approach and advertising via new media seem to gain ground.    
  Theoretically children can be influenced on the level of knowledge attitude and behaviour. These 
effects can be on short term or long term basis. Furthermore, marketing effects can influence a person 
directly or via intermediate level or societal level. Research suggests that children are influenced, by 
food advertising, on each of these levels. Although the total effect of food advertising, on the individual 
child, also depends on environmental and personal factors.  
  . 
Assessment regulation 
Currently children are protected against the influence of food advertising by federal as well as self-
regulatory legislation. Relevant Dutch federal legislation is the media law. Protecting self regulating 
directives include “De Nederlandse Reclame Code” which regulates advertising in general; ”De 
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gedragscode van de voedingsmiddelenindustrie”, a code of conduct which regulates food marketing 
and “Het sponsoringsconvenant voor scholen“, which regulates advertising in schools.  
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Effectiveness of legislation depends first of all on the contents and the scope, but is also depending on 
the procedures and the sanctions related to the legislation 
  Assessment of the existing regulation in the area of marketing to children produced an overview of 
the strong and weak points of the different forms of regulation. Strong points of the federal legislation 
include measures which reduce marketing, a quick redress system, neutrality of the complaint 
committee, active control and high sanctions. Weaknesses of the media law comprise the relative 
small scope, absence of content related rules and lack of obligation to address consumer complaints. 
 The strong and weak points of the different self-regulatory codes vary a lot between the different 
codes. Strengths of “De Nederlandse Reclame Code” are the inclusion of guidelines which regulate 
the representation of confectionery in advertising, the broad applicability, the accessibility and the 
good communication of regulation. Weak points of this code are the lack of rules, which decrease 
actual marketing activities and the use of effect enhancing techniques. Furthermore adherence to the 
guidelines is only monitored if someone complains and an appeal costs money.  
  Finally the “ Het sponsoringsconvenant voor scholen” has a strong redress procedure and decreases 
actual marketing in schools. In addition the committee, which handles complaints, is neutral. 
Weaknesses include the lack of rules addressing effect enhancing techniques, the small scope of the 
guidelines and the lack of knowledge by parents of the redress code. 
 
Results interviews food industry 
The eight interviews show that the respondents of the food industry are well aware of the problems 
associated with childhood obesity. In addition the relevant marketing regulation codes are also well 
known. The respondents perceive that children are a special group regarding food advertising, 
especially in the field of recognising advertising. Therefore hidden marketing techniques and 
misleading health claims aimed at children are disapproved of by the respondents. 
  Although the respondents disapprove of misleading children they don’t think marketing should be 
banned out of children’s lives. Marketing is seen as an integral part of modern life and children should 
rather learn to deal with it, than to be concealed from it. Premiums or other sale stimulating techniques 
are therefore not seen as inappropriate. 
  The current state of advertising regulation is seen as sufficient. The new code of conduct regarding 
food marketing has especially improved the regulatory environment, according to the industry. Despite 
this, most of the respondents admit that improvement of the self-regulating codes should be actively 
pursued. Self-regulation is seen as a better option for protecting children than federal guidelines and 
extension of legal regulation is thought of as undesirable.      
  Cooperation between different parties like government industry and NGO’s is seen as the most 
successful strategy for the prevention of childhood overweight and obesity. The industry stresses that 
it can help with a solution, but that it is not able to counter the trend alone. 
 
The results of the literature research indicate that marketing of energy dense food probably has an 
effect on the eating habits of children. Because of the weaknesses of the current statutory and self 
regulating regulation there can be concluded that there is no optimal protection for children by 
regulation. The attitude of the industry is furthermore occupied with decreasing the misleading aspects 
of advertising and not with actual reduction of the effects of food advertising. From the viewing point of 
optimal protection of children the current regulation is not sufficient. 
   In the future the Netherlands Heart Foundation should stimulate the development of regulation in the 
area of food marketing to children. Furthermore effective sanctions and procedures should be a focus 
area. 
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Inleiding 
Achtergronden onderzoek 
Dit onderzoek is gedaan naar aanleiding van een stage bij de Nederlandse Hartstichting als onderdeel 
van het project Kids, Kilo’s en Kijkcijfers. Kids Kilo’s en Kijkcijfers is een grootschalig project met 
betrekking tot de effecten van voedingsmarketing op kinderen. Het project omvat een aantal 
onderdelen waaronder een uitgebreide enquête voor het European Heart Network over uiteenlopende 
onderwerpen gerelateerd aan voedingsmarketing in Nederland. In Bijlage I is het format van deze 
enquête opgenomen, om een overzichtelijke weergave te bieden van de reikwijdte van deze enquête. 
  Verder zijn ook twee scriptieopdrachten uitgevoerd, die verbonden zijn aan het project Kids Kilo’s en 
Kijkcijfers. Eén onderzoek heeft zich gericht op de invloed van voedingsreclame op de attituden van 
Nederlandse ouders ten aanzien van ongezonde voeding. De rapportage van de resultaten is op de 
website van de Nederlandse Hartstichting aan te vragen.  
  Dit rapport omvat een onderzoek waarin gekeken is naar de houding van de voedingsbranche ten 
opzichte van voedingsmarketing gericht op kinderen en is de relevante Nederlandse regelgeving 
beoordeeld.  
Probleemstelling en doelstelling 
De doelstelling van het onderzoek kan geformuleerd worden als: het beoordelen van de effectiviteit 
van regelgeving met betrekking tot het beschermen van kinderen tegen voedingsmarketing. Binnen 
het onderzoek is gewerkt met een centrale vraagstelling om richting te geven aan het project. Hierbij is 
gekozen voor de volgende formulering van de centrale vraag: 
 
Kan de huidige zelfregulerende en wettelijke regelgeving als voldoende gezien worden in het 
beschermen van kinderen tegen de mogelijke negatieve effecten van voedingsmarketing, in het licht 
van de stijgende prevalentie van overgewicht en obesitas? 
 
Deelvragen zijn opgesteld om richting te geven aan de invulling van het onderzoek. Bij de centrale 
doelstelling zijn daarom de volgende deelvragen geformuleerd: 
 
1. Wat zijn de sterke en zwakke punten van de huidige wettelijke regelgeving? 
2. Wat zijn de sterke en zwakke punten van de huidige zelfregulerende regelgeving?  
3. Wat is de houding van voedingsmiddelenproducenten ten opzichte van voedingsmarketing gericht 
op kinderen en op het gebied van de noodzaak en effectiviteit van bescherming van kinderen 
tegen marketing door regelgeving? 
Maatschappelijke en wetenschappelijke relevantie 
Marketing, kinderen en overgewicht zijn thema’s met een grote maatschappelijke relevantie. 
Overgewicht en obesitas bij kinderen vormen een groeiend probleem in Nederland. In 2001, is aan de 
hand van de door Cole opgestelde internationale BMI afkapwaarden voor overgewicht en obesitas 
voor kinderen, de Nederlandse situatie geëvalueerd. In Nederland is in de periode tussen 1980-1997 
een sterke toename van overgewicht en obesitas bij kinderen waar te nemen. In figuur 1 en 2 is de 
prevalentie van overgewicht en obesitas bij kinderen in de leeftijd van 2 tot en met 21 jaar in 
procenten weergegeven. In de grafieken is duidelijk te zien dat in 1997 zowel overgewicht als obesitas 
in vergelijking met 1980 in vrijwel alle leeftijdsgroepen percentueel vaker voor komt. Zo is de 
prevalentie van obesitas van jongens in de leeftijd van 5 tot 11 jaar acht keer zo hoog (figuur 1). Ook 
bij meisjes is een gelijksoortige stijging waar te nemen in deze periode (figuur 2).  
Verontrustend is dat ook bij kinderen van onder de 6 de stijging in overgewicht en obesitas is waar te 
nemen (Cole et al. 2000; Hirasing et al., 2001; Renders et al., 2003). 
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Overgewicht en obesitas worden met tal van lichamelijke, maar ook psychische complicaties in 
verband gebracht. Amerikaans onderzoek toonde aan dat bij 60 % van de kinderen met overgewicht 
één of meer additionele risicofactoren voor hart- en vaatziekten voorkwamen. Ook komt diabetes 
mellitus 2 bij kinderen met overgewicht veel vaker voor. Dit is een aandoening die voorheen vooral bij 
ouderen voorkwam. Mogelijke verdere complicaties van overgewicht omvatten: dermatologische 
problemen, ontwikkelingsproblemen zoals neurologische schade en problemen bij de ontwikkeling van 
botten en spieren (Gezondheidsraad, 2003). 
Figuur 1: Prevalentie van overgewicht en obesitas bij jongens 
Overgenomen van Hirasing et al. (2001). Nederlands Tijdschrift voor de Geneeskunde 2001: 145, p 1303-1308 
Figuur 2: Prevalentie van overgewicht en obesitas bij meisjes 
Overgenomen van Hirasing et al.  (2001). Nederlands Tijdschrift voor de Geneeskunde 2001: 145, p 1303-1308 
   
 16
De meest voorkomende gezondheidscomplicaties bij kinderen liggen op het psychosociale vlak 
(WHO, 1998). Negatieve reacties van leeftijdsgenootjes zoals pesten, discriminatie en isolement 
kunnen een gevolg zijn van overgewicht. Daarnaast kunnen kinderen met overgewicht en obesitas de 
fysieke competitie met leeftijdgenootjes minder goed aan. Deze twee factoren kunnen leiden tot een 
verminderd gevoel van eigenwaarde en kan uiteindelijk direct of indirect de emotionele en sociale 
ontwikkeling verstoren. De relatie tussen lage zelfwaardering en overgewicht is wel minder duidelijk 
dan bij volwassenen (Gezondheidsraad, 2003). 
  Tenslotte zijn overgewicht en obesitas in de kindertijd een sterke predictor voor zwaarlijvigheid op 
latere leeftijd (WHO, 1998). Blijvend overgewicht hangt samen met de ontwikkeling van een ongunstig 
risicoprofiel voor hart- en vaatziekten op volwassen leeftijd. Verder is de kans op long- en 
ademhalingsproblemen, leververvetting, galstenen en verschillende vormen van kanker bij 
zwaarlijvige mensen veel groter (Pierre & Zellissen, 2002).  
 
Bij het ontstaan van overgewicht en obesitas spelen meerdere factoren een rol. Een teveel aan 
lichaamsgewicht wordt in principe veroorzaakt door een langdurige verstoring van de energiebalans: 
wanneer er minder energie wordt verbruikt dan wordt opgenomen, resulteert dit in vetopslag (Pierre & 
Zellissen, 2002). Genetische factoren spelen daarnaast een belangrijke rol bij de ontwikkeling van 
overgewicht en obesitas (Renders et al, 2003). 
  Preventie van overgewicht en obesitas is, vanwege de verstrekkende gevolgen van overgewicht, een 
belangrijke kwestie. Een hoge inname van energierijke voedingsmiddelen is daarbij een belangrijke 
factor bij het ontstaan van overgewicht. Eén van de maatschappelijke factoren, die genoemd wordt in 
relatie tot het ontstaan van slechte eetgewoonten bij kinderen, is de omvangrijke marketing van 
energierijke voedingsmiddelen gericht op hen. Verschillende studies hebben aangetoond dat er veel 
voedingsmiddelenreclame gericht wordt op kinderen en dat vooral voedingsmiddelen met relatief veel 
suiker of vet gepromoot worden. Divers onderzoek wijst verder uit dat er een verband is tussen de 
blootstelling aan reclame van voedingsmiddelen enerzijds, en de kennis, preferentie en het 
aankoopgedrag van kinderen anderzijds (o.a. Consumers International 1996; WHO, 1998; Horgen, 
Choate & Brownell, 2001; Hastings et al, 2003). 
  Bescherming van kinderen tegen marketing van energierijke voedingsmiddelen kan een preventieve 
werking hebben, omdat dit de hoeveelheid voedingsreclames waaraan kinderen worden blootgesteld 
kan inperken. In voorgaand onderzoek is over het algemeen geïnventariseerd welke regels kinderen 
beschermen en is in sommige gevallen gekeken naar regelgeving in vergelijking met verschillende 
landen. Er is echter nooit specifiek naar de Nederlandse situatie gekeken wat betreft 
voedingsmiddelenmarketing gericht op kinderen. Daarnaast is nooit geprobeerd om deze te 
beoordelen op effectiviteit, waardoor het voorgaand onderzoek vooral beschrijvend is. Hierbij is de 
verwachting binnen dit onderzoek dat evaluatie van de huidige situatie een aantal verbeterpunten op 
het gebied van regelgeving en de houding van de industrie zal opleveren. Dit zal de Nederlandse 
Hartstichting handvatten bieden voor hun preventiebeleid op het gebied van overgewicht. 
 
Het wetenschappelijk belang van dit onderzoek ligt op het gebied van het aanvullen van eerder 
onderzoek naar regelgeving en marketing. Voorgaand onderzoek, zoals eerder gesteld, heeft zich 
vaak gericht op het inventariseren van regelgeving, zonder deze ook te beoordelen. Verder gaat dit 
onderzoek veel specifieker in op voedingsmarketing gericht op kinderen dan voorgaande 
onderzoeken. Voorgaand onderzoek heeft zich namelijk vaak gericht op regelgeving rondom tv-
reclames of op marketing gericht op kinderen in algemeen. 
  Er is sinds enige tijd een verhoogde aandacht voor kinderen en voedingsmarketing. In Nederland 
heeft dit stijgende besef van het belang van het beschermen van kinderen onder andere geleid tot een 
gemeenschappelijk beleid van de voedingsmiddelenproducenten voor wat betreft marketing. Daarbij is 
in juli 2004 ook gedragscode inzake voedingsmiddelenmarketing ondertekend. Een recent overzicht 
van regelgeving en de houding van de industrie met daarbij een beoordeling op effectiviteit zal een 
actueel beeld opleveren van de Nederlandse situatie.  
Methoden van onderzoek  
Om de centrale probleemstelling en de deelvragen te beantwoorden zijn er drie onderdelen in het 
onderzoek opgenomen: een literatuuronderzoek, interviews met vertegenwoordigers van de 
voedingsmiddelenbranche en een beoordeling van de huidige regelgeving.  
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Literatuuronderzoek 
Het literatuuronderzoek heeft zich gericht op het verkrijgen van inzicht rondom drie thema’s binnen het 
onderzoeksonderwerp. Ten eerste is literatuur verzameld rondom het thema kindermarketing en de 
kanalen waarop kinderen door marketing worden bereikt. Ook is literatuur gezocht op het gebied van 
theorieën en onderzoek naar het effect van (voedings)marketing op kinderen.  
 
Beoordeling inhoud, procedures en sancties regelgeving  
Als eerste is uitgezocht wat regelgeving en zelfregulering inhouden en wat de voor- en nadelen 
hiervan zijn. Hierbij is ook gekeken naar aanknopingspunten voor het beoordelen van effectiviteit van 
regelgeving. 
  Tenslotte is aan de hand van vooraf opgestelde beoordelingscriteria gekeken naar de effectiviteit van 
de verschillende soorten regelgeving, die kinderen beschermen tegen (voedings)marketing. Ten 
eerste is beoordeeld of de regelgeving inhoudelijk effectief is. Ten tweede is gekeken of de 
klachtenprocedures verbonden aan de regelgeving toegankelijk zijn voor consumenten en 
onafhankelijk werken van de adverteerders of de media. Ten derde is de effectiviteit wat betreft de 
sancties bekeken voor de verschillende soorten regelgeving. 
 
Interviews voedingsmiddelenindustrie 
Om inzicht te krijgen in de houding van voedingsmiddelenbedrijven op het onderzoeksgebied zijn in 
totaal acht mensen uit de voedingsmiddelenindustrie geïnterviewd. Hierbij zijn zowel respondenten die 
brancheverenigingen vertegenwoordigen, als respondenten van bedrijven uit de 
voedingsmiddelenindustrie in het onderzoek opgenomen. Voor deze laatste categorie zijn bedrijven 
geselecteerd die energierijke voedingsmiddelen in hun assortiment hebben die op kinderen zijn 
gericht.  
  In de interviews zijn verschillende onderwerpen behandeld. Zo is er gekeken naar de kennis, die 
aanwezig was met betrekking tot de achtergronden van de problematiek, de houding ten opzichte van 
kinderen en marketing in het algemeen en de houding ten opzichte van de huidige regelgeving. 
Beperkingen van het onderzoek 
De beperkingen van dit onderzoek liggen op het gebied van de breedte van de studie; zo zijn er drie 
onderzoeken uitgevoerd en heeft het onderzoek zich gericht op alle vormen van voedingsmarketing. 
Door de brede insteek van het onderzoek, heeft dit onderzoek een verkennend karakter gekregen en 
is er gekozen voor overzicht. Dit heeft wel tot gevolg gehad dat de thema’s minder diep zijn uitgewerkt 
dan het geval was geweest bij verdere afbakening.  
  Er is vanwege praktische redenen vooral gewerkt met review literatuur en bij de interviews zijn niet 
alle relevante bedrijven meegenomen. Er is voor gekozen om kleine bedrijven niet mee te nemen in 
het onderzoek vanwege hun geringe bijdrage aan marketingactiviteiten gericht op kinderen. Om een 
goed beeld te krijgen van diverse branches zijn er brancheorganisaties geïnterviewd, die de inbreng 
van kleinere voedingsmiddelenbedrijven kunnen vertegenwoordigen.Verdere verantwoording van de 
methoden van onderzoek bij de interviews is in deel 3 van dit rapport opgenomen. 
  Tenslotte is er voor gekozen om bij de beoordeling van regelgeving niet alle mogelijke punten te 
beoordelen, omdat dit praktisch niet haalbaar was. Er is op basis van het literatuuronderzoek gekozen 
voor de belangrijkste punten van de inhoudelijke, procedurele en sanctionele kenmerken van de 
verschillende vormen van regelgeving. Verdere verantwoording van deze keuze is in hoofdstuk 2.2 
opgenomen. 
Structuur van het rapport 
Het rapport is ingedeeld aan de hand van de drie onderdelen van het onderzoek. Allereerst zijn in deel 
1 de resultaten van het literatuuronderzoek opgenomen in dit rapport. In hoofdstuk 1.1 wordt ingegaan 
op de commerciële omgeving van kinderen in Nederland. Vervolgens wordt in hoofdstuk 1.2 de 
literatuur over de effecten van voedingsmiddelenmarketing besproken. 
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Het tweede deel van het rapport heeft betrekking op de beoordeling van de regelgeving. In hoofdstuk 
2.1 wordt eerst op de relevante huidige regelgeving en effectiviteit van regelgeving ingegaan. In het 
daaropvolgende hoofdstuk wordt de keuze voor de beoordelingscriteria verder uitgewerkt aan de hand 
van de literatuur. In hoofdstuk 2.3  worden de methoden van beoordeling nog eens kort uiteengezet. 
De resultaten van de beoordeling van de wetgeving, de Nederlandse Reclame Code, de gedragscode 
van de voedingsmiddelenindustrie en het sponsoringsconvenant voor scholen zijn respectievelijk in 
hoofdstukken 2.4, 2.5, 2.6 en 2.7 opgenomen.  
Het derde deel van het rapport omvat de interviews, die gedaan zijn met vertegenwoordigers uit de 
voedingsmiddelenindustrie. Hierbij wordt allereerst in hoofdstuk 3.1 een korte inleiding over de 
achtergronden van dit gedeelte van het onderzoek gegeven en omvat dit hoofdstuk ook de methoden 
die gebruikt zijn. In hoofdstuk 3.2 wordt vervolgens ingegaan op de respondenten die hebben 
meegewerkt. In hoofdstuk 3.3 zijn vervolgens de uitgewerkte resultaten opgenomen. Dit gedeelte van 
het rapport wordt afgesloten met hoofdstuk 3.4. Hierin is een korte reflectie op de resultaten 
opgenomen. 
  In het laatste deel van dit rapport zijn respectievelijk de discussie, conclusies en de aanbevelingen 
van het onderzoek opgenomen. 
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Deel 1 Theoretische achtergronden 
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Hoofdstuk 1.1: Commerciële omgeving kinderen 
§ 1.1.1: Kinderen als doelgroep voor marketing 
"Tweens", children aged 8-14, are the hottest market segment since Baby Boomers. With spending 
and influencing power in excess of $1.2 trillion, this is a segment of knowledgeable and sophisticated 
consumers. They are essentially different to any previous generation: they are empowered, 
opinionated, know their rights and are richer than mom and dad. They are commercial decision-
makers. 
The Australian Marketing Institute 
 
Kinderen zijn anno 2004 een belangrijke doelgroep voor marketeers, dat blijkt wel uit de 
bovenstaande quote uit de nieuwsbrief van The Australian Marketing Institute. Dit geldt ook voor 
Nederlandse kinderen. Het Nederlandse mediaonderzoeksbureau IPM Kidwise schatte dat in de 
periode 1993-2001 de uitgaven aan tv-commercials voor kinderen gestegen zijn van 10 miljoen gulden 
naar 73 miljoen gulden (Marketing online, 2001). Ook productintroducties, zoals Teletubbietoetjes en 
Kabouter Plopkoekjes, duiden op de erkenning van kinderen als belangrijke doelgroep (Koomen, 
2003).  
  De toegenomen aantrekkingskracht van deze groep is, volgens McNeal, door drie factoren te 
verklaren: 
• kinderen vertegenwoordigen een groeiende primaire koopkracht; 
• kinderen hebben meer invloed op de gezinsaankopen dan in het verleden; 
• kinderen vertegenwoordigen de toekomstige markt (McNeal, 1999). 
 
De groeiende koopkracht van kinderen zorgt ervoor dat kinderen meer geld over hebben om 
producten voor zichzelf te kopen. De Nederlandse kinderen van 6-12 jaar oud hebben naar schatting 
een direct besteedbaar budget van 220 miljoen euro per jaar. Dat is ongeveer gemiddeld 12 euro per 
maand per kind (Bommel & Lauwes, 2004). Verder blijkt uit een onderzoek van Qrius dat kinderen 
tussen de 6 en 11 gemiddeld 2,80 euro per maand aan snoep of snacks uitgeven (Qrius, 2003).  
  Kinderen hebben daarnaast veel invloed op gezinsaankopen. Dit wordt ook wel de beïnvloedings-
markt genoemd. Recent werd geschat dat kinderen in Nederland invloed uitoefenen op aankopen ter 
waarde van ongeveer 2 miljard euro. Hierbij staan voedingsmiddelen boven aan de lijst van producten 
waar kinderen invloed op denken hebben. In een onderzoek van Kaboem in 2002 werd aan 3000 
kinderen gevraagd op welke producten kinderen dachten invloed te hebben bij aankopen van hun 
ouders. Hierbij gaf meer dan de helft van de kinderen aan dat zij veel invloed denken te hebben op 
aankopen zoals chips, frisdrank, koekjes en broodbeleg (Carat, 2002b).  
  Tenslotte zijn kinderen ook de consumenten van morgen. Hite & Hite stelden in onderzoek vast dat 
zeer jonge kinderen al voorkeur voor merken kunnen ontwikkelen. Kinderen van twee jaar 
prefereerden in hun onderzoek al pindakaas van een merk boven merkloze pindakaas. Hierbij hadden 
de onderzoekers in beide potjes dezelfde pindakaas gedaan om de invloed van smaak uit te sluiten. 
Voorkeur voor bepaalde merken op jonge leeftijd kan in een latere fase van hun leven invloed hebben 
op aankopen. Wel moet hierbij opgemerkt worden dat onderzoek niet duidelijk aantoont hoe deze 
voorkeuren zich ontwikkelen op latere leeftijd (Valkenburg, 2002). 
§ 1.1.2: Definiëring kindermarketing 
Kinderen zijn dus een aantrekkelijke doelgroep voor marketeers, maar het begrip kindermarketing is 
hiermee niet verduidelijkt. Aan de basis van de definitie staan de begrippen kinderen en marketing. 
Daarom zal hier eerst op ingegaan worden.  
  Hoewel het begrip kinderen in verschillende bronnen, ook als minderjarigen of jongeren wordt 
gedefinieerd, wordt over het algemeen een leeftijdsgrens gebruikt voor definitie van het begrip 
kinderen. In “De Nederlandse Reclame Code” worden kinderen bijvoorbeeld gedefinieerd als 
minderjarigen onder de 12 (Stichting Reclame Code, 2004).  
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Hoewel deze definitie geen recht doet aan de verschillende ontwikkelingsfasen van kinderen (o.a. 
Roedder, 1999) en kinderen daardoor onterecht generaliseert, zal deze definitie, wanneer geen 
andere leeftijdsgroepen worden vermeld, in dit rapport, om praktische redenen toch worden 
gehanteerd. 
  Verhage definieert marketing als de (op de markt afgestemde) ontwikkeling, prijsbepaling, promotie 
en distributie van producten, teneinde transacties te creëren waarmee consument en producent 
wederzijdse doelstellingen verwezenlijken (Verhage, 1998).  
Deze definitie indiceert dat marketing een breed proces is, wat varieert van productontwikkeling en 
prijsbepaling aan het begin van het proces tot de uiteindelijke distributie ervan. Om deze definitie 
verder af te bakenen is er gekozen om niet het hele scala aan marketingactiviteiten gericht op 
kinderen te beschouwen, maar alleen de zichtbare promotie van producten in beschouwing te nemen. 
 
Kindermarketing wordt daarom in dit rapport als volgt gedefinieerd: 
De op de kindermarkt afgestemde zichtbare promotie van producten, teneinde transacties te creëren 
waarmee consument en producent wederzijdse doelstellingen verwezenlijken.  
§ 1.1.3: Kenmerken kindermarketing 
Verschillende kenmerken van kindermarketing worden in de literatuur genoemd. Hawkes stelt dat 
kindermarketing herkend kan worden aan één of aan een combinatie van de volgende kenmerken: 
 
1. het type product of dienst dat wordt aangeprezen is speciaal aantrekkelijk voor kinderen; 
2. de manier waarop de marketingactiviteit is gepresenteerd is gericht op kinderen; 
3. de plaats en de tijd van de marketinginspanning is op een kinderpubliek afgestemd (Hawkes 
2004). 
 
In de volgende paragrafen van dit hoofdstuk wordt ingegaan op producten of diensten, die typisch 
aansluiten op de wereld van kinderen. Ook worden de specifieke presentatietechnieken behandeld, 
die gebruikt worden om promotie op kinderen te richten en tenslotte zal er ingegaan worden op 
plaatsen en tijden waar kinderen door marketing van voedingsmiddelen bereikt worden. 
§ 1.1.4: Product of dienst 
De eerste categorie betreft de relevantie van het product voor kinderen. Niet alle producten, die 
gepromoot worden, zijn interessant voor kinderen, omdat niet alle producten in de belevingswereld 
van kinderen passen. Marketeers richten dan ook voornamelijk reclame op kinderen om producten te 
promoten, die relevant zijn voor de doelgroep. Het product waarvoor geadverteerd wordt, kan om 
deze reden een goede indicator zijn voor het onderscheid tussen kindermarketing en marketing 
gericht op andere doelgroepen. 
  Traditionele kinderproducten, waarvoor geadverteerd wordt, zijn speelgoed, (novelty) snoepgoed, 
fast food en pretparken (Carat, 2002a). Ook McNeal stelt dat verschillende voedingsmiddelen relevant 
zijn voor kinderen. In figuur 1.1.1 is een schaal opgenomen, die inzicht geeft in de relevantie per 
productgroep. De schaal, die opgesteld is door McNeal, loopt van producten voornamelijk bedoeld 
voor volwassenen naar producten die voornamelijk relevant zijn voor kinderen. Tussenliggende 
artikelen worden in toenemende mate relevant voor kinderen naarmate ze meer naar rechts op de 
schaal liggen (McNeal, 1999). 
 
 
 
Alleen voor volwassenen Alleen voor kinderen
Bankieren 
Kranten 
Tuingereedschap 
Levensverzekering
en 
Auto’s 
Tabakswaren 
  Kleding 
  Computers 
  Bagage 
Speelgoedgereedsc
hap 
Magazines 
Toiletartikelen  
Poppen 
Candy bars 
Fruit drank 
Kauwgom
(Novelty)
Snoepgoed
Speelgoed
 
      Meeste producten voor kinderen 
Figuur 1.1.1: Schaal met productrelevantie voor volwassen en kinderen. 
Overgenomen van: McNeal (1999), The kids market. Myths and realities. Gepubliceerd door: Paramount publishing 
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Over het algemeen kan gesteld worden dat hoe dichter het product aan de rechterkant ligt hoe 
relevanter en dus aantrekkelijker het product voor kinderen is. Promotie van deze producten kan 
vrijwel altijd als kindermarketing gedefinieerd worden. 
 Opvallend is dat producten zoals kauwgom, snoepgoed en candybars, die in de meeste gevallen 
relatief veel suiker of vet bevatten, als erg relevant voor kinderen worden beschouwd. Hierbij moet 
opgemerkt worden dat de categorie en de plaats van producten op de schaal wel varieert met de 
leeftijd, het geslacht en de culturele achtergrond van kinderen (McNeal 1999).  
§ 1.1.5: Presentatie 
Naast promotie voor een specifiek product kan de manier waarop de marketingactiviteit gepresenteerd 
is speciaal op kinderen gericht zijn. De presentatie kan zowel inhoudelijk (denk aan het gebruik van 
populaire karakters in promotionele activiteiten) als in vorm op kinderen gericht worden. Kids clubs, 
premiums en het gebruik van puzzels en prijzen zijn promotionele vormen, die vaak gebruikt worden 
om kinderen te bereiken. Hieronder zullen deze specifieke vormen en inhoudelijke kenmerken in het 
kort besproken worden. 
 
Vormen van promotie 
Het gebruik van kids clubs wordt door verschillende schrijvers gedefinieerd als een vorm van 
promotie, die speciaal gericht is op kinderen. Kids clubs zijn clubs, die speciaal worden opgezet door 
bedrijven om met kinderen te communiceren en een om relatie met het merk op te bouwen (Story & 
French, 2004). Vaak worden de clubs gecombineerd met het geven van gratis cadeaus of voordelen 
en persoonlijke post (McNeal 1992). In 1996 waarschuwde de Nederlandse Consumentenbond voor 
de opkomst van kids clubs, omdat kinderen deze vorm van promotie niet als marketing zouden 
kunnen herkennen (Consumentenbond, 1996). Een digitale vorm van een kids club in Nederland is de 
McJuniorclub van McDonalds.1 
 Het aanbieden van premiums bij producten is een tweede marketingtechniek, die regelmatig gebruikt 
wordt door marketeers om kinderen te benaderen (o.a. Story & French, 2004) Een premium is een 
cadeautje wat bij een product is gevoegd. Bekende voorbeelden in Nederland zijn de flippo’s, die bij 
Lays chips werden aangeboden of meer recentelijk ”Tattoos” en “Spinners”. Ook de cadeaus bij een 
“Happy Meal” van de McDonalds vallen onder deze categorie (Valkenburg, 2002). 
  Tenslotte wordt ook het gebruik van puzzels en prijzen in de literatuur aangehaald als een techniek, 
die veel gebruikt wordt om kinderen te bereiken. Kinderen zouden extra gevoelig kunnen zijn voor het 
gebruik van spelletjes, omdat ze appelleren aan de basisbehoeften van kinderen zoals willen spelen 
en plezier maken (o.a. Consumentenbond, 1996; Story & French, 2004) en het gevoel iets te willen 
bereiken (McNeal, 1992). Dit soort promoties kunnen om deze reden helpen om het product te laten 
aanspreken bij kinderen. 
 
Inhoudelijke technieken 
Onderzoek bevestigt dat commerciële uitingen voor kinderen vaak ook inhoudelijk verschillen met die 
voor volwassen. Zo verschilt het gebruik van thema’s, maar ook van personen en karakters2 
significant van promotie gericht op volwassenen. 
  Onderzoek bevestigt dat televisiecommercials voor voedingsmiddelen gericht op volwassenen 
meestal draaien om de thema’s voedingswaarde, gemak, prijs, kwaliteit en gezondheid. 
Voedingscommercials gericht op kinderen zijn daarentegen meestal lichter en humoristischer van 
toon. Uit onderzoek blijkt dat de meest gebruikte thema’s in voedingsmiddelenreclames voor kinderen: 
plezier, fantasie en smaak zijn (Hastings et al., 2003). 
  Het inzetten van, voor kinderen aansprekende, karakters is een andere veelgebruikte manier om 
promotionele activiteiten te richten op kinderen. Hierbij kan er gebruik worden gemaakt van zowel 
personen als getekende figuren. Een voorbeeld waar personen worden ingezet om een commercial 
aantrekkelijker voor kinderen te maken, is de toepassing van “peer popularity appeal”. Dit betekent, 
dat in de promotie vaak twee of meer vrolijke kinderen in de commercial worden getoond, die van het 
geadverteerde product gebruik maken. Hierachter ligt de gedachte, dat kinderen het leuk vinden om 
naar leeftijdgenootjes te kijken in een reclame, wat de aandacht voor de commercial kan verhogen 
(Valkenburg, 2002). 
                                                     
1 Verdere informatie over deze club is beschikbaar op www.mcdonalds.nl 
2 In het Engels wordt vaak de verzamelnaam “Character” gebruikt om het gebruik van personen of figuren in commercials aan te 
duiden. In dit rapport is het de vertaling karakter gebruikt om deze term te omschrijven.  
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Onderzoek van Clark duidt op een veelvuldig gebruik van animatie of getekende figuren bij promotie 
gericht op kinderen. Hij stelt dat vooral jongere kinderen goed reageren op vriendelijke 
leeftijdsaangepaste karakters met wie ze een band kunnen opbouwen. Opvallend hierbij is dat uit 
onderzoek blijkt dat in voedingsmiddelenreclames meer geanimeerde figuren voorkomen dan in 
speelgoedpromoties (Hastings et al., 2003). Acuff toonde daarnaast aan dat oudere kinderen, vanaf 
ongeveer 8 jaar, gevoeliger zijn voor beroemdheden, zoals sporthelden en muzieksterren, dan voor de 
“kinderachtige” getekende karakters (Hastings et al., 2003). Het gebruik van de techniek waarbij 
beroemdheden worden ingezet, wordt ook wel “celebrity endorsement” genoemd.  
  “Host selling” is een vorm van “celebrity endorsement” waarbij beroemdheden in reclames voor of na 
hun eigen programma optreden. “Host selling” wordt als een omstreden techniek beschouwd bij het 
adverteren rondom kinderprogramma’s, omdat hierbij het verschil tussen programma-inhoud en 
reclameblok vervaagd. Dit kan vooral voor kinderen misleidend zijn, omdat zij minder goed het 
verschil tussen programma-inhoud en reclame kunnen onderscheiden. Het gebruik ervan is daarom in 
de meeste landen verboden (Valkenburg, 2002). In Nederland is het gebruik van deze techniek niet 
wettelijk verboden. 
  Kinderen kunnen tenslotte ook door nog door een andere “verborgen reclametechniek” bereikt 
worden, namelijk door het gebruik van product placements. Dit is het verwerken van commerciële 
boodschappen in redactionele inhoud. Hierbij kan het gaan om een plaatsing van een product in een 
televisieprogramma of film, maar ook om een advertorial in een tijdschrift (o.a. Consumentenbond, 
1996;  Neijens, 2000; Horgen, Choate & Brownell 2001). In Nederland wordt bijvoorbeeld de soap 
Goede Tijden Slechte Tijden gesponsord door “Pringles” en door de zoetwarenfabrikant Perfetti van 
Melle. Dit programma wordt goed bekeken door kinderen. 
§ 1.1.6: Tijd en Plaats 
Het bereiken van kinderen door middel van promotie is het effectiefst, als dit gedaan wordt op een 
plaats en een tijdstip waarop veel kinderen letterlijk of figuurlijk verzameld zijn. Er zijn voor marketeers 
verschillende media en tijdstippen om optimaal bereik bij kinderen te verzekeren. De belangrijkste 
media, die in de literatuur worden genoemd, zullen hieronder kort besproken worden. 
 
Televisie 
Verschillende bronnen wijzen er op dat televisiereclame de belangrijkste bron van reclame is voor 
kinderen (o.a. Carat, 2002a). Het mediaonderzoeksbureau Carat schatte in dat kinderen, in 2002, aan 
ruim een uur televisiereclame per week blootgesteld worden (Carat 2002b). Met de opkomst van 
kinderzenders, zoals Fox Kids en Nickelodeon is het  daarnaast makkelijker geworden om reclame 
direct op kinderen te richten (Valkenburg, 2002). Ook zijn er specifieke tijden, bijvoorbeeld rondom 
kinderprogrammering, waarin het percentage kinderen dat kijkt erg hoog ligt. 
  De televisie is wereldwijd een populair medium voor adverteerders van voedingsmiddelen om 
kinderen te bereiken. Dat dit gegeven ook voor Nederland opgaat, is op te maken uit de bestedingen 
voedingsmiddelenproducenten aan televisiecommercials. In 2003 werd er door voedingsmiddelen- 
producenten in totaal 494.160 euro uitgegeven aan marketingactiviteiten. Hierbij werd het overgrote 
deel, namelijk 389.756, uitgegeven aan televisiereclame (Coon, 2001; BBC, 2003). De Britse 
onderzoeker Coon stelt dan ook, dat door het grote aantal voedingsreclames dat op televisie wordt 
uitgezonden in combinatie met het aantal uur dat kinderen voor de televisie doorbrengen, reclames 
tegenwoordig als de belangrijkste bron van informatie over voeding gezien kunnen worden (Coon, 
2001).  
  Hoewel televisie op dit moment als belangrijkste medium voor voedingsmiddelenpromotie, gericht op 
kinderen, gezien kan worden, is er ook een groeiende aandacht voor een multimediale aanpak bij de 
communicatie naar kinderen (Consumentbond 1996, Carat 2002c). Een nieuwsbrief van het 
mediaonderzoeksbureau Carat Insight stelt dan ook:  
 
“Adverteerders zouden zich niet alleen op één medium, zoals televisie moeten richten, maar hun 
communicatie over meerdere media moeten verdelen. Immers een combinatie kan uiteindelijk 
synergie teweeg brengen, waardoor een optimaal platform wordt gecreëerd om kinderen effectief te 
bereiken.” 
Carat Insight 
 
Andere media om kinderen te bereiken zijn daarom ook van belang. 
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Andere traditionele media 
Andere belangrijke media, die traditioneel gezien gebruikt worden om kinderen te bereiken zijn 
kindertijdschriften, kinderkranten, maar ook de bioscoop, evenementen en in mindere mate 
sponsoring van scholen.  
  Kinderen kunnen goed bereikt worden door advertenties in traditionele kindertijdschriften, zoals: 
Donald Duck, Tina en Disneyland. Daarnaast hebben in Nederland twee supermarktketens ook hun 
eigen kinderblad opgericht, de Ttjakka en Kletskoek. Beiden hebben een groot bereik bij kinderen en 
bevatten veel reclames van voedingsmiddelenproducenten. Ook speciale kinderkranten worden 
aangegrepen om kinderen te bereiken. Kidsweek is hierbij de bekendste Nederlandse kinderkrant 
(Qrius, 2003). 
  De bioscoop is een selectief medium, dat kinderen hoog waarderen. Ook bioscoopreclame kan 
daarom aantrekkelijk zijn voor marketeers om kinderen te bereiken. In Nederland zijn er daarnaast 
ook een tal van evenementen, die zich vooral op een jong publiek richten. In de top 10 van de best 
bezochte kinderevenementen, waarvan meer dan een kwart van de bezoekers onder de 12 jaar was, 
lagen de bezoekersaantallen tussen de 135 000 en de 350 000 (Carat, 2002). Met de sponsoring van 
dit soort evenementen kan een adverteerder dus een jonge doelgroep goed bereiken. 
  Tenslotte kunnen scholen een goede plaats voor marketeers zijn om promotie op kinderen te richten. 
Er is een concentratie aan kinderen aanwezig en de expliciete of impliciete goedkeuring van school 
kan ook een versterkend effect op reclame hebben (Valkenburg, 2002). Toch wordt er in Nederland in 
(lagere) scholen weinig door commerciële partijen gesponsord. Het sponsoringsconvenant voor 
scholen, waarin gedragsregels zijn opgenomen ter bescherming van kinderen, kan hiervoor een reden 
zijn. In 2001 concludeerde onderzoeksbureau Regioplan uit een steekproef dat 27% van de 
middelbare scholen gesponsord werd door een commerciële partij en 13 % van de basisscholen3 
(Adams, Beerends &. Krooneman, 2001). 
  
Nieuwe media 
Nieuwe technieken bieden daarnaast ook kansen aan marketeers om kinderen te bereiken met 
commerciële boodschappen. Hierbij is internet een ontwikkeling, die in de literatuur genoemd wordt, 
waarop kan worden ingespeeld door marketeers. Zo heeft 60% van de kinderen in de 
leeftijdscategorie van 6-11 jaar thuis toegang tot het internet (Qrius, 2003). Bedrijven kunnen kinderen 
daarbij op twee manieren op internet bereiken. Ze kunnen op hun eigen website een gedeelte 
speciaal voor kinderen inruimen (branded community) met bijvoorbeeld online games (Valkenburg, 
2002). Ook kunnen ze adverteren op sites die populair zijn bij kinderen door middel van een banner. 
Banners blijken uit onderzoek van de Nielsen Norman Group daarbij effectiever te werken bij kinderen 
dan bij volwassenen. Kinderen klikten in het onderzoek vaker op banners, omdat zij deze als 
onderdeel van de website beschouwen (Houtman, 2002). 
  Daarnaast kan ook het adverteren in games en per mobiele telefoon gezien worden als een 
toekomstige ontwikkeling waardoor kinderen actief bereikt kunnen worden. In een artikel over het 
volwassen worden van de game-industrie wordt dan ook ingegaan op de mogelijkheden voor 
investeerders (De Graaf, 2003): 
 
“Voor een adverteerder heeft het maken van reclame in games een aantal voordelen: het merk kan 
geassocieerd worden met het imago van het spel, maar daarnaast kan het merk ook langdurig in 
beeld worden gebracht. Tenslotte heeft de speler geen mogelijkheid om de advertentie te blokkeren” 
de Graaf 
 
Veel kinderen hebben tegenwoordig ook een mobiele telefoon. In een onderzoek van IPM Kidwise 
zegt 89% van tien- tot veertienjarigen een mobiele telefoon te bezitten. Wel bleek dat kinderen 
beneden de negen jaar bijna nooit in het bezit waren van een mobiele telefoon. Marketing via sms is 
dus een optie om wat oudere kinderen persoonlijk te kunnen bereiken (IPM Kidwise, 2004). In het licht 
van een stijgende belangstelling voor een geïntegreerde marketingstrategie zouden deze nieuwe 
marketingtechnieken belangrijker kunnen worden. 
 
 
 
 
 
                                                     
3 Sponsoring  van scholen omvat het ontvangen van geld, goederen of diensten die een sponsor verstrekt aan een school 
(bevoegd gezag, directie, leraren, niet-onderwijzend personeel of leerlingen) in ruil voor een tegenprestatie. Deze 
tegenprestatie vindt in schoolverband plaats onder verantwoordelijkheid van de school. Zonder tegenprestatie is er geen sprake 
van sponsoring, maar van een schenking. 
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Hoofdstuk 1.2: Effecten van voedingsreclame 
§ 1.2.1: Theoretische beinvloedingsniveaus  
Promotie kan theoretisch een individu beïnvloeden op verschillende manieren. Ten eerste kan een 
individu direct beïnvloedt worden door promotie. Ten tweede wordt een persoon ook indirect 
beïnvloed door promotie, bijvoorbeeld doordat zijn omgeving door reclame beïnvloed is. Ten derde 
kan promotie een persoon zowel op korte als lange termijn beïnvloeden.  
In deze paragraaf worden de volgende manieren van beïnvloeding besproken: 
 direct effect op individu; 
 effect via intermediate of maatschappelijk niveau; 
 effect op de lange of korte termijn. 
 
Op de hierboven genoemde manieren van beïnvloeding zijn verschillende theoretische modellen van 
toepassing. Deze zullen in de komende paragraaf besproken worden. 
 
Direct effect op individu 
Het doel van promotie is volgens McNeal het informeren van kinderen en overhalen tot aankoop van 
producten (McNeal, 2000). Op het individuele niveau kan reclame kinderen op verschillende vlakken 
beïnvloeden. In 1961 publiceerden Lavidge en Steiner een model voor het meten van effecten van 
promotie (Severin & Tankard, 1997). Hierbij worden verschillende niveaus onderscheiden, waarop 
promotie effect kan hebben op een individu. In figuur 1.2.1 is dit model opgenomen.  
 
De werking van het model kan als volgt uitgelegd worden. Promotie kan in theorie op drie niveaus 
effect hebben. In het model worden het cognitieve, het affectieve en het conatieve niveau 
onderscheiden. Hierbij is beïnvloeding op het cognitieve niveau, beïnvloeding van promotie op het 
niveau van kennis. Beïnvloeding op het affectieve niveau speelt op het vlak van de houding en 
preferentie van het individu. Tenslotte spreekt men van beïnvloeding op het conatieve niveau als 
promotie van invloed is op de overtuigingen en het gedrag van een persoon. Het model impliceert 
daarnaast, dat hoe hoger het niveau van beïnvloeding, hoe hoger de kans is dat het gedrag van een 
individu door promotie wordt beïnvloed. 
  McNeal gebruikt dit model om koopgedrag van kinderen te verklaren. De eerste stap is, volgens 
hem, beïnvloeding op het cognitieve niveau. Promotie is nodig om kinderen te informeren over het 
bestaan van een product. Wanneer dit gebeurt, zullen kinderen nieuwe kennis vergaren. Het 
vergroten van kennis/bewustzijn van het bestaan van producten, merken of de bedrijfsnaam is een 
belangrijk doel voor bedrijven. Een product dat niemand kent, zal namelijk niet snel gekocht worden. 
CONATIVE 
The realm of 
motives. Messages 
stimulate or direct 
AFFECTIVE 
The realm of 
emotions. Messages 
change attitudes and 
COGNITIVE 
The realm of 
thoughts. Messages 
provide information 
Purchase 
 
Conviction 
 
Preference 
 
Liking 
 
Knowledge 
 
Awareness 
Related dimensions    Movement toward 
Figuur 1.2.1: Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness 
Overgenomen van: Lavidge, R. & Steiner, G.A. (1961). Journal of Marketing 1961: 25, p 61 (gepubliceerd in: Severin & 
Tankard, 1997). 
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Dit geldt nog sterker voor vraaggedrag: als een kind niet bekend is met een product zal een kind er 
niet om vragen.  
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Als kinderen het gepromote product hebben leren kennen, kunnen kinderen vervolgens 
geïnteresseerd raken. Dit gebeurt, volgens McNeal, als het product aansluit op hun behoeften. Als 
producten bijvoorbeeld inspelen op de behoefte van kinderen om te spelen dan kan er een positieve 
houding ten aanzien van het product ontstaan. Hij stelt daarnaast, dat het kind ook bijvoorbeeld een 
product uit dezelfde categorie kan gaan prefereren, als dit aantrekkelijker is en/of de promotie ervan 
geloofwaardiger overkomt. Het kind zal op dit moment op affectief niveau door promotie beïnvloed 
zijn. 
  Een positieve attitude kan uiteindelijk bij kinderen van invloed zijn op het niveau van gedrag. 
Kinderen kunnen een product bij voldoende behoefte en aanwezige middelen het product aanschaffen 
of er om vragen. Op dit moment zijn kinderen dus op conatief niveau beïnvloed. Verder stelt McNeal 
dat een positieve attitude ook ander gedrag kan oproepen. Kinderen kunnen bijvoorbeeld informatie 
gaan zoeken over waar het product verkrijgbaar is. Deze informatie kan weer van invloed zijn op 
attitude en leiden tot het meer willen van een product, waardoor een kind alsnog besluit om er om te 
vragen of om het product zelf te kopen. Wel moet gesteld worden dat een positieve attitude niet altijd 
automatisch leidt tot een aankoop of het vragen van het product (voor verdere bespreking van de 
relatie tussen attitude en gedrag zie bijvoorbeeld Severin & Tankard, 1997).  
 
Effect via intermediate en maatschappelijk niveau 
Dat reclame ook een persoon via zijn omgeving kan beïnvloeden, komt voort uit werk van McQuail. Hij 
stelt dat promotie bijvoorbeeld effect kan hebben op een persoon via een intermediate (tussenliggend) 
niveau en maatschappelijk niveau.  
Ten eerste zal in worden gegaan op het effect via intermediate niveau. Promotie kan namelijk, volgens 
McQuail, op groepen uit iemand zijn omgeving effect hebben. De perceptie of het gedrag van een 
individu kan weer door deze sociale groepen beïnvloed worden (McQuail 1994;Hastings et al., 2003). 
Belangrijke sociale groepen kunnen bijvoorbeeld vrienden, leeftijdsgenootjes of familie zijn.  
  Dit sluit aan bij de theorie van Katz, die het Two Step Flow model uitwerkte. In dit model wordt een 
“opinie leider” beïnvloed door een boodschap, in dit geval een commerciële uiting. De opinieleider kan 
vervolgens zijn mening overdragen op “volgers”. In dit model worden de “volgers”, dus uiteindelijk ook 
door de commerciële boodschap beïnvloed, maar op een indirecte manier (Severin & Tankard, 1997). 
Niet alleen de mening van anderen, ook gedrag van anderen kan het eetpatroon van kinderen 
beïnvloedden. Een belangrijke indirecte manier van beïnvloeding door reclame kan plaatsvinden, 
doordat ouders beïnvloed zijn in hun gedrag door voedingsreclame. Als ouders bijvoorbeeld producten 
voor kinderen kopen, doordat ouders denken dat deze gezond of leuk zijn voor kinderen, dan worden 
kinderen ook op intermediate niveau beïnvloed door reclame (McNeal 1992, Wuisman 2005). 
  Tenslotte kan promotie ook invloed op maatschappelijk niveau hebben. Promotie kan zowel van 
invloed zijn op sociale, als culturele normen. Hierdoor kan bijvoorbeeld het gebruik van bepaalde 
producten sneller geaccepteerd worden (Livingstone & Helsper, 2004). In het geval van promotie van 
“ongezonde” voedingsmiddelen zou het veelvuldig zien van deze voedingsmiddelen, het gebruik ervan 
maatschappelijk acceptabel kunnen maken. Veranderingen op maatschappelijk niveau kunnen ook 
weer doorwerken naar een invloed op individueel niveau. 
 
Effect op lange en korte termijn 
Reclame kan theoretisch op zowel lange en korte termijn effect hebben op eetgewoonten. Helaas 
kijken de meeste studies naar de effecten van reclames op de kortere tot zeer korte termijn (meestal 
het geval bij experimentele studies). Hierdoor is er weinig bekend over de lange termijn effecten van 
reclame.Ook kan in het geval van voedingsmiddelenreclames het cumulatieve effect van promotie 
uiteindelijk op latere leeftijd van invloed zijn. Het meten van dit cumulatieve effect is echter praktisch 
onmogelijk. 
§ 1.2.2: Wetenschappelijk onderzoek effecten 
Theoretisch gezien kan voedingsmiddelenpromotie dus op verschillende manieren en op verschillende 
niveaus effect hebben op een individu. Deze effecten kunnen van lange of korte duur zijn. Hieronder 
wordt het belangrijkste onderzoek behandeld dat is gedaan om daadwerkelijke effecten op de 
verschillende niveaus te meten. 
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Direct effect op cognitief individueel niveau 
Zoals in dit hoofdstuk al eerder is vermeld, kan reclame dus invloed hebben op de kennis van 
kinderen. Hierbij is reclame zowel van invloed op de herkenning als herinnering van producten, 
merken of bedrijven (Valkenburg 2002). Bewijs dat kinderen inderdaad beïnvloed worden op 
kennisniveau kan men bijvoorbeeld terug vinden in onderzoek van Valkenburg en Van Wijnenbergen. 
Zij vroegen kinderen om de juiste merknamen bij een bepaald merklogo te noemen. In tabel 1.2.1 is 
een deel van de resultaten opgenomen. Hieruit blijkt dat kinderen van 5 jaar al de merknaam van 
McDonald's kunnen noemen bij het logo. Van de 7-jarigen kan het merendeel ook het logo van Nike 
koppelen aan het merk. Bij negenjarigen is dit percentage verder opgelopen. Opvallend in dit 
onderzoek was, dat merken die voor de kinderen relevant waren (zoals McDonalds), het beste werden 
herinnerd (Valkenburg en Wijnenbergen, 2002). 
 
Merklogo 5 jaar 7 jaar 9 jaar 
Mcdonald's 100 100 100 
Nike 0 67 100 
Pepsi 0 17 92 
 
Uit onderzoek van Gorn en Florsheim uit 1985 blijkt ook dat kinderen op kennisniveau worden 
beïnvloed. Kinderen van 9 tot 10 jaar vertoonden na het zien van één reclame van een dieetfrisdrank 
een verhoogde merkherkenning ten opzichte van een groep die de reclame niet gezien had. De 
reclame verhoogde de merkherkenning van 28% naar 88% (Valkenburg, 2002). 
  Promotie lijkt ook van invloed te zijn op merkherinnering4. Hoewel bij jongere kinderen blijkt dat 
promotie veel minder van invloed is op de merkherinnering dan op de merkherkenning. Onderzoek 
van Macklin wijst uit dat 4 tot 5 jarigen veel minder goed merken kunnen herinneren dan oudere 
kinderen. Na het zien van één reclame voor een onbekend merk cornflakes kon slechts 6 % van de 
kinderen zich het merk herinneren; 61% van de vierjarigen herkende daarentegen, in een ander 
onderzoek met gelijke opzet, een onbekend cornflakesmerk wel. Hierbij waren de kinderen ook één 
keer blootgesteld aan de reclame (Valkenburg, 2002). 
  Verder heeft verschillend onderzoek van o.a. Hitching & Morinihan in 1998 en Radkar & Mundlay, 
2001 aangetoond, dat kinderen (voedings)reclames vaak goed herinneren en dat kinderen 
voedingsmiddelenreclames onder hun favoriete reclames scharen. Kinderen kunnen zich onder 
andere vaak rijmpjes en slogans uit reclames herinneren (Hastings et al., 2003). Zo vond Valkenburg 
dat 40% van de 2-jarigen al rijmpjes en slogans van reclames imiteerden (Valkenburg, 2002).  
  Er is bescheiden bewijs dat blootstelling aan reclames ook van invloed kan zijn op de 
voedingskennis van kinderen. In een reviewrapport van de Food Standard Agency (FSA) werd 
geconcludeerd dat er niet echt een sterk bewijs is, dat reclame de perceptie beïnvloedt wat betreft 
algemene voedingskennis. Het rapport concludeert echter ook dat op bepaalde specifieke vlakken van 
voedingskennis, promotie wel een effect kan hebben. Hierbij baseerde het onderzoek zich onder 
andere op resultaten van Ross et al. uit 1981.Uit dit onderzoek bleek dat kinderen, die blootgesteld 
waren aan een reclame voor een  frisdrank met kunstmatige fruitsmaak vaker dachten dat dit product 
ook daadwerkelijk fruit bevatte, dan kinderen die niet blootgesteld waren aan de reclame (Hastings et 
al., 2003).  
 
Direct effect op affectief individueel niveau 
Dat promoties ook effect kunnen hebben op de attitude van kinderen, ten opzichte van merken en 
producten, volgt uit resultaten van studies van Atkin in 1975, Derbaix en Bree in 1997 en van Moore 
en Lutz in 2000 (Valkenburg, 2002). De resultaten duidden allen op een correlatie tussen het leuk 
vinden van een commercial en de merkvoorkeur van kinderen. Hierbij moet opgemerkt worden dat 
deze studies geen gebruik maakten van voedingsmiddelencommercials. 
   
                                                     
4 Merkherinnering is het spontaan kunnen noemen van een merk wanneer een  logo wordt getoond. Bij merkherkenning moet 
een kind daarentegen een gegeven merknaam aan een merklogo koppelen. 
Tabel 1.2.1: Merklogoherinnering bij 4-9 jarigen. 
Overgenomen van: Valkenburg & Wijnenbergen (2002), Tijdschrift voor Communicatiewetenschap, 2002: 1,p  7-17 
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Bewijs dat voedingsmiddelcommercials ook dit effect kunnen hebben op preferentie, komt voort uit 
onderzoek van Gorn en Goldberg. Zij bepaalden experimenteel de invloed van reclames op kinderen, 
door ze één, drie of vijf keer bloot te stellen aan een ijsreclame. De kinderen die de commercial vijf 
keer hadden gezien, zetten hierbij het ijsje niet significant vaker op hun eerste plaats van hun 
preferentielijst. Wel zetten significant meer kinderen (45% tegenover 10-15%) ijsjes als hun tweede 
keus neer, ten opzichte van de kinderen die de reclame een of drie keer hadden gezien (Hastings et 
al., 2003). Dit komt overeen met resultaten van Goldberg, Gorn en Gibson uit 1978. Hieruit bleek dat 
kinderen (5-6 jaar) die blootgesteld waren aan reclame voor gesuikerde ontbijtproducten vaker 
gepromote producten kozen van een plaatje, dan de groep die niet blootgesteld was (Goldberg, Gorn 
en Gibson, 1978). 
  Daarnaast zijn er ook studies, die erop wijzen, dat commercials effect hebben op preferentie voor 
bepaalde producten of merken. Kaufman & Sandman vonden een significante invloed van reclames 
op kinderen van 5-8 jaar op de preferentie voor bepaalde merken. Hierbij ging het specifiek om 
commercials van producten met veel suiker erin (Hastings et al., 2003). 
 
Direct effect op conatief individueel niveau 
Heeft reclame effect op het vraaggedrag of direct eetgedrag van kinderen? Het kijken van tv-reclames 
is door verschillende onderzoeken in verband gebracht met een verhoogd aantal verzoeken aan 
ouders voor de geadverteerde producten. Hierbij blijkt uit de gemiddelde correlaties, die uit deze 
studies volgen, dat kinderen die bovengemiddeld commerciële televisie kijken een gemiddelde kans 
van 65% hebben, om producten te vragen aan hun ouders. Dit percentage ligt op 35% voor kinderen, 
die minder dan gemiddeld naar commerciële televisie kijken (Valkenburg, 2002).  
  Het effect van snackgedrag van kinderen is op experimentele wijze gemeten door verschillende 
onderzoeken. Een veel geciteerde studie is het onderzoek van Gorn & Goldberg. Zij onderzochten het 
effect van reclames op het gedrag van kinderen in een Amerikaans zomerkamp. In totaal deden 288 
kinderen tussen 5 en 8 jaar mee, die of aan vruchtensapreclames werden blootgesteld of aan 
snoepreclames. Hierbij koos de groep kinderen die aan snoepreclames blootgesteld werden 
significant vaker snoep tijdens het zomerkamp dan de kinderen, die aan sapreclames blootgesteld 
waren. Dit sluit aan op de resultaten van experimenten van Galst in 1980 en Borzekowski en 
Robinson in 2001 (Borzekowski & Robinson, 2001; Hastings et al., 2003).  
  Bolton (1983) vond in een cross-sectionele studie een invloed van reclame op eetgedrag. Kinderen 
die vaker naar reclame keken, aten iets vaker snackproducten en hadden daarnaast een minder 
gevarieerd eetpatroon. Uit nadere analyse van resultaten concludeerde Bolton dat kinderen die 25 
minuten per week meer voedingsmiddelreclame zien, een gezond tussendoortje vervangen met een 
snack. Hierbij wordt met een gezond tussendoortje gedoeld op een voedingsmiddel met dezelfde 
calorische waarde, maar met meer voedingstoffen (Hastings et al., 2003; Nikken 2002). 
 
Effect via  intermediate en maatschappelijk niveau 
Onderzoek naar het effect van de promotie van voedingsmiddelen op een persoon via een indirecte 
weg is schaars. Er is wel enig bewijs dat commentaar van ouders of leeftijdsgenootjes effect heeft op 
de beïnvloeding van kinderen door reclame. Stoneman & Brody hebben experimenteel vastgesteld dat 
communicatie met leeftijdgenootjes over reclame de effecten van reclame, zowel kon versterken als 
verminderen. Een experiment van Galst in 1980 toonde verder aan dat ook commentaar van ouders  
het effect kon verminderen van reclame (Livingstone, 2004). Onderzoek van Wuisman duidt er 
daarnaast op dat ouders ook beïnvloed worden door reclame en dat dit ook gevolgen heeft voor het 
eetpatroon van hun kinderen (Wuisman, 2005).  
  Over de effecten op maatschappelijk niveau is moeilijk een conclusie te trekken, vanwege gebrek 
aan onderzoek op dit gebied. Dit kan verklaard worden door de methodische complexiteit, dat 
onderzoek op dit niveau met zich meebrengt (Hastings et al., 2003). 
 
Lange en korte termijn effecten 
Zoals in de eerste paragraaf van dit hoofdstuk is besproken, is er vooral veel onderzoek gedaan naar 
de korte termijn effecten van voedingsmiddelenpromotie. Uit de onderzoeken waarin de effecten op 
affectief niveau besproken worden, blijkt dat de attitude en preferentie van kinderen al in de 
kinderjaren beïnvloed wordt. Er zijn aanwijzingen dat deze preferentie ook doorwerkt in latere jaren. 
Moschis en Moore vonden bijvoorbeeld dat voor frisdranken de voorkeur voor een merk al in de 
kinderjaren gevormd wordt. Voorkeur voor andere producten ontwikkelt zich, volgens hen, pas in de 
adolescentietijd (Valkenburg, 2002). 
  Op de wat minder lange termijn blijken er ook effecten te zijn van voedingsmiddelencommercials en 
televisiekijken. Bolton vond dat de verhoogde blootstelling aan voedingsmiddelenreclame significant 
invloed had op de inname van snacks. De snackfrequentie op de lange termijn werd hierbij hoger 
naarmate de blootstelling aan reclame hoger was.  
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Gracey et al 1996 vonden ook een relatie tussen meer televisie kijken en een hoge vetinname van 
kinderen (Hastings et al., 2003). Dietz en Gortmaker vullen deze resultaten aan door hun bevindingen 
van een longitudinaal onderzoek naar de relatie tussen overgewicht en televisie. Zij rapporteerden een 
significante relatie tussen televisie kijken en de prevalentie van overgewicht en obesitas. Deze relatie 
kan ook (deels) door de inactiviteit verklaard worden, die met televisiekijken gepaard gaat (Hastings et 
al., 2003; Renders et al. 2003). 
§ 1.2.3: Intrinsieke versterkende factoren reclames 
Er is in onderzoek geopperd dat verschillende intrinsieke eigenschappen van reclame, zoals het 
gebruik van karakters of de vorm van reclames het effect op kinderen kunnen vergroten. Deze 
versterkende effecten hebben met elkaar gemeen dat ze ervoor zorgen dat de promotie goed aansluit 
op de leefwereld of de behoeften van kinderen. Hierbij valt op dat de technieken, die in het vorige 
hoofdstuk zijn behandeld als technieken die specifiek op kinderen gericht worden, vaak ook in 
verband worden gebracht met versterkende effecten. In deze paragraaf zal verder worden ingegaan 
op het wetenschappelijk bewijs dat deze technieken ook daadwerkelijk versterkend zijn.  
 
Herhaling 
Uit onderzoek van Gorn en Goldberg uit 1980 en meer recent onderzoek van Macklin uit 1994 volgt 
dat herhaling van promotie de merkherkenning en herinnering kan stimuleren. Hierbij moet vermeld 
worden, dat er geen effect werd gevonden door Gorn en Goldberg op de merkattitude en de 
merkvoorkeuren van kinderen. In een latere studie van het duo werd wel een positief effect op de 
attitude gevonden wanneer er verschillende reclames van hetzelfde merk werden getoond. In de 
literatuur is geen studie gevonden waaruit blijkt dat herhaling ook daadwerkelijk de koopintentie of 
koopgedrag beïnvloedt (Nikken, 2002; Valkenburg, 2002) 
 
Gebruik van aansprekende karakters  
Het gebruik van “peer popularity appeal”  in reclames wordt in de literatuur als versterkende factor 
genoemd. De gedachte hierachter is dat kinderen in reclames als rolmodel kunnen dienen. Hierdoor 
kunnen kinderen het idee krijgen, dat zij door het geadverteerde merk zich net zo goed en populair 
kunnen voelen. Dit heet observationeel leren.  
  Louglin en Desmond hebben dit effect onderzocht, door een reclame voor een pop aan twee 
groepen kinderen te laten zien. In één van de reclames waren vier vrolijke kinderen te zien en in de 
ander was één kind te zien, die alleen met de pop aan het spelen was. De kinderen, die de eerste 
reclame hadden gezien vonden deze reclame significant leuker en zouden de pop graag aan een 
vriendje of vriendinnetje geven. Er werd geen significant effect gevonden, waaruit bleek dat kinderen 
in de peer popularity conditie zelf meer verlangden naar de pop (Valkenburg, 2002). 
  Ook het versterkende effect van “host selling” en “celebrity endorsement” op kinderen is onderzocht. 
Hierbij zijn de resultaten wisselend. Studies van Atkin en Miller & Busch wijzen er op dat “host selling”  
een versterkend effect teweeg kan brengen op de merkattitude ten opzichte van een product Kunkel 
vond wel een versterkend effect bij kinderen van 7 a 8 jaar, maar een verminderd effect door “host 
selling” bij kinderen van 4-5 jaar oud.  
  Wilson en Weiss vonden daarnaast bij een experiment geen effect van “host selling”. Het niet vinden 
van een effect door Wilson en Weiss kan wel te maken hebben met het gebruikte geadverteerde 
product. De kinderen bleken helemaal geen interesse voor het geadverteerde product te hebben. 
Hoewel er dus gemengde resultaten zijn kan gesteld worden dat er aanwijzingen zijn dat host selling” 
een versterkend effect kan hebben. Ditzelfde geldt voor “celebrity endorsement” (Valkenburg, 2002). 
 
Premiums 
Er zijn ook aanwijzingen dat een premium een versterkend effect teweeg kan brengen. Hierbij lijken 
premiums vooral jonge kinderen te beïnvloeden. Uit onderzoek van Miller en Busch (1975) volgt dat 
de merkherinnering van voornamelijk jonge kinderen gestimuleerd kan worden door een reclame met 
premium erin. Ook een studie door Atkin in 1975 bevestigt dat jonge kinderen (3-7) meer naar een 
product verlangden, wanneer er een commercial werd getoond met een premium erin. De koopintentie 
van deze groep werd daarentegen niet beïnvloed (Valkenburg, 2002).  
  Een andere studie van Atkin toonde aan dat 45% van de kleuters bij het vragen naar een bepaald 
product als reden een premium noemden. Bij 36% van de productvragen werd de premium in tweede 
instantie genoemd. Deze resultaten komen overeen met onderzoek van Reilly 1976 waaruit bleek dat 
kinderen van 6-15 jaar een premium verkozen boven een hoge voedingswaarde. 
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Ook zijn er twee studies, die geen significante effecten van premiums vonden. Onderzoek van Heslop 
& Ryans in 1980 en Shimp et al 1976  vond hierbij geen invloed van een premium op de keuze voor 
producten door kinderen (Nikken 2002; Valkenburg 2002). 
  
Visuele geheugensteuntjes  
Een laatste verstekend effect wat genoemd wordt in de literatuur, is het gebruik van visuele 
geheugensteuntjes op verpakkingen. Macklin onderzocht in 1994 het effect van een kikker op een niet 
bestaand cornflakesmerk Jumpers. Hieruit bleek dat kinderen die de verpakking met de kikker hadden 
gezien, zowel een betere merkherinnering als een positievere attitude hadden ten opzichte van dit 
merk cornflakes. Daarnaast wezen de resultaten er ook op dat het vraaggedrag van de kinderen 
daadwerkelijk door de kikker gestimuleerd werd. Dit laatste effect is een voorbeeld van een 
versterkend effect van een promotievorm, dat niet via de televisie kinderen bereikt (Valkenburg, 2002). 
§ 1.2.4: Beïnvloedende kindeigen factoren 
Het effect van een reclame is verder afhankelijk van kindeigen factoren. De belangrijkste factoren die 
in de literatuur omschreven worden zijn leeftijd, mediavaardigheid, geboortevolgorde en gewicht van 
het kind.  
 
Leeftijd 
De leeftijd van een kind is sterk van invloed op hoe kinderen reclame ervaren. Dit is een gegeven dat 
in de literatuur breed onderschreven wordt. Zo wordt vaak onderzoek geciteerd waaruit blijkt dat 
kinderen vanaf gemiddeld 4 jaar reclames kunnen herkennen, maar pas vanaf  8 jaar de overtuigende 
bedoeling achter reclames kunnen bevatten. Kinderen rond de 11 jaar lijken promotie en de 
producenten van promotie ook echt kritisch te kunnen beoordelen (Livingstone & Helsper, 2004). 
  De literatuur is minder consistent wat betreft de implicaties van het niet kunnen herkennen van 
reclame of het nog niet kritisch kunnen beoordelen ervan. Zo stelt Young dat kinderen commercials 
als entertainment zien en daarom er niet door beïnvloed worden (Young, 2003), terwijl tegenstanders 
van reclame gericht op kinderen dit argument juist aangrijpen om dit als stiekeme manier van 
beïnvloedden te bestempelen (o.a. Consumentenbond 1996; Valkenburg, 2002) Valkenburg stelt 
daarnaast dat het effect van reclame op jonge kinderen juist groter kan zijn, doordat jonge kinderen 
nog geen cognitieve defensieve tactieken kunnen toepassen om zich te kunnen weren tegen 
beïnvloeding door promotie. 
  Livingstone en Helsper bestudeerden vanwege deze tegenstrijdigheden de studies aangehaald in 
het FSA rapport van Hastings et al. op effecten per leeftijdsgroep. Zij concludeerden dat de studies 
gedaan met kinderen onder de 6 jaar juist vaker minder sterke of geen effect van reclames op het 
eetgedrag vonden, dan studies met kinderen boven deze leeftijd (zie bijlage III). De auteurs verklaren 
dit op twee manieren. De metingen met jonge kinderen onder de 6 jaar zijn moeilijker en minder sterk 
van opzet vanwege de moeilijke doelgroep. Anderzijds kan het verschil, volgens hen, verklaard 
worden door een daadwerkelijke sterkere beïnvloeding van iets oudere kinderen.  
  Theoretische ondersteuning van deze stelling is te vinden in het Eleboration Likelihood Model (ELM-
model). Dit model is gebaseerd op twee routes van informatieverwerking. De ene manier van 
verwerking verloopt volgens een centrale weg en de ander volgens een perifere (oftewel op een 
oppervlakkige) route (figuur: 1.2.2). Deze laatste manier van verwerken van informatie heeft minder en 
korter effect dan verwerking via de centrale route. Verwerking via de centrale route leidt dan ook 
volgens het model eerder tot een gedragverandering, terwijl verwerking via de perifere route eerder 
alleen de attitude beïnvloedt. 
  De auteurs argumenteren daarbij dat jongere kinderen wellicht niet in staat zijn om de centrale route 
te gebruiken, vanwege hun beperkte cognitieve vaardigheden. Hierdoor zou hun gedag minder 
makkelijk te beïnvloeden zijn door promotie. Zij wijzen daarnaast op de mogelijkheid dat jongere 
kinderen gevoeliger zijn voor oppervlakkige kenmerken van promotie, zoals gebruik van 
beroemdheden. Bij perifere verwerking zijn dit soort kenmerken namelijk van groter belang, dan bij 
verwerking via de centrale route (Livingstone & Helsper, 2004). 
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PERSUASIVE COMMUNICATION 
MOTIVATED TO PROCESS? 
 
Personal relevance, need for 
cognition, personal responsibility, 
etc. 
NATURE OF COGNITIVE PROCESSING: 
 
(initial attitude, argument, quality, etc.) 
RETAIN OR 
REGAIN 
INITIAL 
ATTITUDE 
ABILITY TO PROCESS? 
 
Distraction, repetition, prior 
knowledge, message 
comprehensibility etc. 
FAVORABLE 
THOUGHTS 
PREDOMINATE 
UNFAVORABLE 
THOUGHTS 
PREDOMINATE 
NEITHER OR 
NEUTRAL 
PREDOMINATE 
COGNITIVE STRUCTURE 
CHANGE: 
Are new cognitions adopted and 
stored in memory? Are different 
responses made salient than 
previously? 
CENTRAL 
POSITIVE 
ATTITUDE 
CHANGE 
CENTRAL 
NEGATIVE 
ATTITUDE 
CHANGE 
Attitude is relatively enduring, resistant and 
predictive of behaviour 
PERIPHERAL CUE 
PRESENT? 
 
Positive  negative, attractive 
expert sources number of 
arguments, etc. 
PERIPHICAL ATTITUDE SHIFT 
 
Attitude is relatively temporarily, 
susceptible and unpredictable of 
behaviour. 
No 
No 
No 
No 
Yes 
Yes 
Yes 
(Unfavourable) 
 
Yes 
Yes 
(Favourable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mediavaardigheid 
Mediavaardigheid is een andere factor die in de literatuur genoemd wordt als belangrijke factor bij het 
effect van reclame op kinderen. Livingstone en Helsper definiëren mediavaardigheid aan de hand van 
een definitie van Hobbs en van het onderzoeksduo Frost en Aufderheide, als: 
 
De vaardigheden om overtuigende boodschappen in verschillende media te kunnen analyseren, 
evalueren en te creëren. 
Livingstone en Helsper 
 
Met creëren wordt in deze context niet bedoeld dat kinderen ook echt verleidende, promotionele 
boodschappen moeten kunnen maken om mediavaardig te zijn. Wel wordt hier bedoeld dat kinderen 
die informatie kunnen creëren ook beter in staat zijn om met deze boodschappen om te kunnen gaan 
en te kunnen analyseren en evalueren (Livingstone & Helsper, 2004). Hierbij wordt over het algemeen 
aangenomen dat oudere kinderen mediavaardiger zijn dan jonge kinderen. 
  Er is door verschillende partijen geopperd dat het verbeteren van de mediavaardigheid van kinderen 
de effecten van reclame kan verminderen. Hierbij zou het herkennen van reclames als verleider een 
bedrage kunnen leveren aan inzetten van cognitieve defensieve strategieën tegen de verleiding van 
reclames (o.a. Valkenburg, 2002). 
Figuur: 1.2.2 Het Eleboration Likelihood Model 
Overgenomen van: Petty, et al. (1987).  Communication Monographs, 1987: 54, p 233–249. 
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Er zijn echter ook partijen die het effect van het verbeteren van mediavaardigheid in twijfel trekken. 
Roedder haalt bijvoorbeeld onderzoek van Christenson aan. Hierin bewees Christenson dat een 
educationeel programma succesvol kan zijn in het helpen herkennen van de verleidende natuur van 
reclame. Bij nadere beschouwing van het effect van het educationeel programma bleek echter dat 
kinderen geadverteerde producten en commercials niet anders beoordeelden dan voorheen 
(Roedder,1999).  
  Roedder verklaart dit resultaat op twee manieren. Ten eerste is er bewijs dat kinderen zelfs op latere 
leeftijd (9-10 jaar) moeite hebben om opgedane kennis toe te passen zonder daartoe van tevoren 
attent op te zijn gemaakt. Een tweede verklaring is dat als een reclame goed aansluit op behoeftes 
van kinderen een sceptische blik op reclame niet zal voorkomen dat kinderen enthousiast worden over 
snoep of speelgoed. Ditzelfde geldt immers ook voor volwassen; zij kopen tenslotte ook 
geadverteerde producten, die op hun behoeften aansluiten (Roedder, 1999).  
  Livingstone en Helsper onderschrijven dit argument en vullen aan dat als kinderen gemotiveerd zijn 
om informatie te verwerken (bijvoorbeeld bij een leuke reclame van een relevant product) een reclame 
een sterker effect kan hebben dan als de reclame niet gezien of herkend wordt. Hierbij kan 
mediavaardigheid juist de invloed van reclame versterken, omdat kinderen in staat zijn om de 
informatie via de centrale route te verwerken (Livingstone & Helsper, 2004). 
 
Geboortevolgorde 
Ritchey en Olson vonden na analyse van een survey op het gebied van de consumptie van snoep en 
familievariabelen, dat het effect voedingsmiddelenpromotie ook gedeeltelijk bepaald wordt door 
geboortevolgorde. Bij analyse van hun data vonden zij een correlatie tussen voedingsmiddelen-
promotie en het dieet van het oudste kind in een gezin. Dit verband werd niet gevonden voor de 
andere kinderen in het gezin (Livingstone & Helsper, 2004). Livingstone & Helsper hypothetiseren aan 
de hand van dit onderzoek dat oudere kinderen meer beïnvloed worden door reclames dan jongere 
kinderen, omdat de jongere kinderen zich waarschijnlijk aanpassen aan de bestaande familiestructuur.  
 
Gewicht kind 
Tenslotte zijn er ook studies die er op wijzen dat kinderen die obees zijn, gevoeliger zijn voor 
voedingsmiddelenpromotie dan kinderen met een normaal gewicht. Halford et al. vonden dat kinderen 
met overgewicht meer voedingsreclames herkenden, maar dat na experimentele blootstelling aan 
voedingsreclames ook significant meer gegeten werd door deze groep in vergelijking met een niet-
obese groep (Halford et al., 2003). Dit komt overeen met resultaten van een studie gedaan door de 
Nederlandse Hartstichting. Hierin verklaarden meer kinderen in de obese groep trek te krijgen na het 
zien van voedingsmiddelenreclames, dan niet-obese kinderen (De Bont, 2004). 
§ 1.2.5: Beïnvloedende omgevingsfactoren 
In de literatuur worden tenslotte ook omgevingsfactoren genoemd, die de effecten van 
voedingsmiddelenreclames op het dieet van kinderen kunnen beïnvloeden. Dit zijn directe en indirecte 
omgevingsfactoren, die het uiteindelijke effect van een uiting op een kind bepalen. Hierbij kunnen, 
commentaar uit omgeving, infomercials, regels omtrent media en health claims/prijs 
omgevingsfactoren zijn, die het uiteindelijke effect van reclames beïnvloeden.  
 
Commentaar 
Een belangrijke factor, dat het effect van reclame kan veranderen, kan in de directe omgeving van 
kinderen gezocht worden. Onderzoek van Stoneman en Brody in 1981 duidt op een effect van 
commentaar van leeftijdsgenootjes. Commentaar van leeftijdgenootjes bleek in de studie het effect 
van reclame zowel te kunnen versterken als kunnen verzwakken. Opvallend is dat in de studie het 
effect vooral bij zwarte kinderen sterk was en zwakker bij blanke kinderen (Livingstone, 2004).  
 
Infomercials of groente en fruit reclame 
Een positieve invloed op het dieet kan uit gaan van infomercials of informatieve programma’s op de 
televisie. Uit een experiment van Galst uit 1980 blijkt dat reclames van maatschappelijke instellingen 
of overheidsinstellingen ook invloed hebben op het eetgedrag van kinderen. Kinderen bleken na het 
zien van informercials eerder gezonde snacks te selecteren. Resultaten uit onderzoek Golberg et al. 
ondersteunen het idee dat infomercials een positieve invloed kunnen hebben op de selectie van 
voedingsmiddelen door kinderen. Zij vonden echter een sterker positief effect van een informatief 
programma dan van een informatieve commercial (Livingstone, 2004). 
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Opvoeding  
Ook stelt Livingstone dat regels gesteld door ouders wat betreft het kijken van commercials van 
invloed kunnen zijn op de blootstelling aan televisie of andere media. Een verhoogde blootstelling aan 
de media wordt door verschillende onderzoeken gekoppeld aan een sterkere beïnvloeding door 
commerciële boodschappen (Valkenburg, 2002; Livingstone, 2004). Dit argument geldt natuurlijk ook 
voor het verminderen van blootstelling. Hierdoor zouden aankoopvragen kunnen worden verminderd. 
 
Health claims en prijs 
Een andere invloed op het uiteindelijke eetpatroon van kinderen is het gebruik van health claims op de 
verpakking en de prijs van het product. French et al. vonden een significante, hoewel kleine invloed 
van een “Low Fat” health claim op het koopgedrag van middelbare scholieren. Een sterker effect werd 
gevonden bij het verlagen van de prijs van de gezondere producten ten opzichte van de andere 
producten (French et al., 2001). 
§ 1.2.6: Relatieve invloed voedingsmiddelenpromotie  
Voedingsmiddelenreclames spelen een rol bij het ontstaan van eetgewoonten, maar daarnaast is er 
ook een scala aan andere factoren, die het uiteindelijke voedingspatroon beïnvloeden. Binnen dit 
complexe systeem van factoren worden de eetgewoonten van kinderen gevormd. De eetgewoonten 
kunnen op vier niveaus beïnvloed worden. Deze zijn opgenomen in tabel 1.2.2. 
 
 
Level Factors 
Individual Psychosocial, biological and behavioural 
Social and environmental Family friends and peer networks 
Physical environment Accessibility and lack of foods 
Macrosystem (societal) Mass media and advertising, cultural norms, 
 
 
 
 
 
Uitgebreid ingaan op deze verschillende niveaus en factoren, die verder van invloed zijn op het 
uiteindelijke eetpatroon van kinderen, ligt buiten het bereik van deze studie. Wel is het van belang om 
het bestaan van andere factoren in acht te nemen. De invloed van promotie kan natuurlijk relatief sterk 
of zwak zijn, vergeleken met de andere factoren in dit complexe systeem. Helaas is de relatieve 
invloed moeilijk te bepalen. Het uitgebreide rapport van Hastings et al. concludeert dan ook: 
 
“There is evidence that food promotion or television viewing significantly influences children’s food 
behaviour and diet independently of other factors….. However, there is little evidence to show whether 
the influence of food promotion and diet is greater or lesser than that of other factors.” 
Hastings  
 
Voedingsmiddelenpromotie is dus een relevante factor bij het ontstaan van voedingsgewoonten. Hoe 
deze invloed zich tot andere factoren verhoudt, is echter niet bekend. 
 
 
 
 
 
Tabel 1.2.2: Niveaus en factoren, die eetpatroon beïnvloedden 
Overgenomen uit: Story, Neumark-Sztainzer & French (2002). Individual and environmental influences on eating behaviour. 
Journal of the American Dietetic Association. 2002: 3, s40-s50. 
   
 35
Deel 2 Beoordeling regelgeving  
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Hoofdstuk 2.1: Regelgeving  
Zoals in de hoofdstukken 1.1 en 1.2 beschreven is, is marketing gericht op kinderen een factor bij het 
ontstaan van eetgewoonten. Kinderen zijn de laatste tijd uitgegroeid tot een belangrijke doelgroep 
voor marketeers. Er is verder gebleken dat in de praktijk marketingactiviteiten via verschillende 
kanalen (tv, kidsclubs, e.d.) op kinderen gericht worden en dat versterkende technieken gebruikt 
worden. 
  Effectieve regelgeving is een belangrijke factor bij het inperken van marketingactiviteiten gericht op 
kinderen, maar ook bij inperken van het gebruik van versterkende technieken. In dit hoofdstuk zal 
beschreven worden wat de belangrijkste beschermende vormen van regelgeving in Nederland zijn op 
dit gebied en wat de belangrijkste kenmerken hiervan zijn. Daarnaast zal ingegaan worden op de 
factoren die een rol spelen bij de effectiviteit van regelgeving. 
§ 2.1.1: Regelgeving van voedingsmarketing gericht op kinderen 
Regelgeving in welke vorm dan ook is een middel om van tevoren bepaalde doelen te bereiken. Dit 
gebeurt door regels op te stellen, die gericht zijn op het op enige wijze vormen of controleren van 
gedrag en vervolgens middelen op te richten om deze regels te handhaven (National Consumers 
Council, 2003a) 
  Een voorbeeld van een doel van regelgeving zou kunnen zijn: het beschermen van kinderen tegen 
voedingsmarketing, om slechte eetgewoonten bij deze groep te voorkomen. Regelgeving wordt in dit 
geval als preventie-instrument ingezet. Verschillende groepen hebben daarom voorgesteld om 
regelgeving in te zetten als instrument in het voorkomen van overgewicht (o.a. Horgen, Choate & 
Brownell 2001; WHO/FAO 2003). Om kinderen te beschermen tegen de effecten van 
voedingsmiddelenmarketing kan zowel zelfregulerende als wettelijke regelgeving worden ingezet. In 
de volgende paragraaf zal worden ingegaan op wat wettelijke en zelfregulerende regelgeving is. 
§ 2.1.2: Definiëring wettelijke regelgeving en zelfregulering 
In Nederland zijn er twee soorten regelgeving te onderscheiden, die kinderen beschermt tegen de 
invloed van promotie. De eerste vorm van regelgeving is wettelijke regulering van 
marketingactiviteiten. De tweede vorm is zelfregulering.  
 Volgens Hawkes kunnen onder wettelijke regelgeving drie soorten regels vallen. Zij definieert 
wettelijke regelgeving dan ook als:  
 
Tekst opgenomen in wetten of statuten, regels die ontworpen zijn om details van deze teksten in te 
vullen of brede concepten, geautoriseerd door tekst opgenomen in wettelijke teksten. 
 
De verantwoordelijkheid voor het ontwerpen, publiekelijk kenbaar maken en handhaven van wettelijke 
regelgeving ligt daarbij altijd bij de overheid of een door de overheid geautoriseerde instelling 
(Hawkes, 2004). 
  Bij zelfregulering zijn de regels opgesteld door branches of industrieën. Voor de definitie van 
zelfregulering is gebruik gemaakt van de definitie die door de National Consumer Council (NCC)5 
wordt gehanteerd. De NCC definieert zelfregulering als: 
                                                     
5 De  National consumer council is door de Britse overheid in 1975 opgezet om de belangen van consumenten te behartigen. 
Het is een onafhankelijke organisatie, die wel grotendeels door de overheid wordt gefinancierd. Deze organisatie heeft een 
aantal publicaties op haar naam staan, waarin de voorwaarden voor goede zelfregulerende systemen zijn opgenomen. 
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Een systeem van regels, waarbij een industrie of beroepsgroep eigen kwesties zelf reguleert.  
 
Zelfregulering omvat volgende NCC een aantal vaste kenmerken, waaronder het opzetten, beheren 
en handhaven van regels door personen of afgevaardigden, wiens gedrag gereguleerd moet worden 
(National Consumer Council, 2000). 
Achterliggende redenen voor een branche om zelfregulerende regelgeving op te zetten omvatten 
volgens de NCC: 
 cosmetische redenen; om het imago of de status van een branche te verhogen; 
 standaard verhogende redenen; om de standaard van werken te verhogen, en/of daarnaast 
bestaande wettelijke regelgeving te verfijnen te verbeteren, of om een snellere werkwijze te 
garanderen; 
 verhinderende redenen; om wettelijke regelgeving te voorkomen of om competitie te verkleinen 
(National Consumer Council, 2003a). 
 
Binnen zelfregulering kunnen ook nog verschillende niveaus worden onderscheiden Zo onderscheidt 
de NCC acht vormen van zelfregulering, die variëren van unilaterale codes (opgesteld door één partij 
en van toepassing op één partij) naar legale codes die een vorm van regelgeving door de overheid 
zijn, maar waarbij bij het opstellen van de regelgeving wel input is geweest vanuit de branche(National 
Consumer Council, 2003a). Dit soort codes worden wel gehandhaafd door de overheid en kunnen dus 
ook als wettelijke regelgeving worden aangemerkt  
§ 2.1.3: Regelgeving van marketing in Nederland 
In Nederland worden kinderen op dit moment door verschillende richtlijnen beschermd tegen het effect 
van commerciële boodschappen. De richtlijnen die in Nederland van toepassing zijn op marketing 
gericht op kinderen zijn: 
 De mediawet en het mediabesluit; wettelijke regelgeving; 
 De Nederlandse Reclame Code; zelfregulerende regelgeving; 
 De gedragscode inzake voedingsmarketing van de voedingsmiddelenindustrie; zelfregulerende 
regelgeving; 
 Het sponsoringsconvenant voor scholen; zelfregulerende regelgeving. 
 Hieronder worden deze codes in het kort besproken. 
 
Wetgeving 
Het mediabesluit en de mediawet zijn respectievelijk in 1987 en 1988 opgesteld om de kwaliteit, de 
diversiteit en de onafhankelijkheid van de informatievoorziening te waarborgen. Hieronder valt ook het 
toezicht houden op de naleving van reclame- en sponsorregels opgesteld voor zowel publieke als 
commerciële omroepen. Het toezicht van de regels wordt gedaan door het Commissariaat van de 
media. Deze instantie is onafhankelijk van het ministerie van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap, maar 
moet wel verantwoording afleggen aan de minister van dit departement. 
  In de mediawet en het mediabesluit zijn een aantal regels opgenomen rondom de sponsoring en het 
uitzenden van reclame. De regels richten zich op het reguleren van tijdstippen waarop bepaalde 
reclames mogen worden uitgezonden en op de duur van reclameblokken. Ook zijn er richtlijnen 
opgenomen die betrekking hebben op het percentage reclames ten opzichte van programmering dat 
mag worden uitgezonden. De wettelijke richtlijnen omvatten geen regulering van de inhoudelijke vorm 
van promoties (Commissariaat van de Media, 2004). 
 
Zelfregulerende codes 
De Nederlandse Reclame Code is een code, die in 1963 is opgesteld door de Stichting Reclame 
Code. Het doel van de Nederlandse Reclame Code is: ervoor zorgen dat in Nederland op een 
verantwoorde manier reclame wordt gemaakt. De code wordt gefinancierd door adverteerders en 
wordt door de Reclame Code Commissie gecontroleerd op naleving. In de wet is vastgelegd dat elke, 
in Nederland uitzendende, partij aangesloten dient te zijn bij de Nederlandse Reclame Code. 
  Reclame wordt binnen de code gedefinieerd als iedere openbare aanprijzing van goederen, diensten 
of denkbeelden en omvat ook het vragen van diensten. De Nederlandse Reclame Code heeft dus 
betrekking op reclame in de breedste zin van het woord. De Reclame Code omvat vooral richtlijnen 
om de inhoud van reclames te kunnen reguleren (Stichting Reclame Code, 2004). 
  Naast de Nederlandse Reclame Code is er in april 2004 door de industrie zelf een gedragscode 
opgesteld om reclame inhoudelijk te reguleren.  
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Deze gedragscode van de voedingsmiddelenindustrie6 is in samenwerking met de overkoepelende 
belangenvereniging van de voedingsmiddelenindustrie, de Federatie Nederlandse Levensmiddelen 
Industrie (FNLI), opgezet. In deze industriële gedragscode is expliciet vermeld dat de code van 
toepassing is op alle vormen van marketing. De code geldt dus naast de veelgebruikte commerciële 
uitingen, zoals televisie, print en radioreclame, ook voor etiketten, verpakkingen, sponsoring en 
reclame verspreid via internet of direct mail. De code geldt echter niet voor producten, die door de 
horeca en /of instellingen worden aangeboden en/of verwerkt worden (Nederlandse 
Voedingsmiddelen Industrie VAI, 2004). 
  Een laatste zelfregulerende code, die kinderen tegen de effecten van promotie beschermt, is het 
sponsoringsconvenant voor scholen. Het convenant: “Scholen voor primair en voortgezet onderwijs en 
sponsoring”  is in januari 2002 opgesteld door 18 organisaties, waaronder ouder- en 
onderwijsorganisaties. Het convenant omvat de voorwaarden waaraan sponsoring in basisscholen en 
scholen in het voortgezet onderwijs moet voldoen. Daarnaast omvat het convenant richtlijnen voor het 
omgaan met een sponsoringsaanvraag en eventuele klachten van ouders of leerlingen (Ministerie van 
VWS, 2002). 
§ 2.1.4: Voor- en nadelen zelfregulering versus overheidsregelgeving 
In totaal zijn er dus twee wettelijke bepalingen en drie zelfregulerende codes voor het reguleren van 
marketingactiviteiten gericht op kinderen. In de literatuur is veel discussie over de voordelen van het 
gebruik van zelfregulering ten opzichte van wetgeving en andersom. In deze paragraaf wordt er 
ingegaan op de belangrijkste discussiepunten. Hierbij zullen eerst de voordelen van zelfregulering 
worden behandeld en daarna de nadelen.  
 
Voordelen zelfregulering versus overheidsregelgeving 
Een eerste voordeel van zelfregulering ligt volgens voorstanders op het gebied van kennis. 
Voorstanders van zelfregulering pleitten dat voor het opstellen van regelgeving specifieke kennis 
nodig is. Miller stelt dat deze kennis vaak groter is bij de beroepsgroep zelf, dan bij de overheid of dat 
de branche deze kennis op zijn minst tegen lagere kosten kan verkrijgen. Verder zijn zelfregulerende 
lichamen, volgens hem, flexibeler en minder bureaucratisch dan de overheid. Ook stelt hij dat de 
kosten voor de samenleving lager zijn in het geval van zelfregulering, omdat de kosten voor het 
controleren en handhaven door de beroepsgroep zelf worden gedragen (Maks & Philipsen, 2001). 
  De European Advertising Standard Alliance (EASA) stelt dat zelfregulering in bepaalde gevallen 
wenselijk is. Wetgeving past, volgens deze instantie, beter bij het neerleggen van brede richtlijnen 
voor adverteerders, waarop kan worden teruggevallen als zelfregulering faalt. Zelfregulering kan 
daarentegen beter gebruikt worden voor de invulling van specifieke details voor wat betreft de inhoud 
van promoties. Daarnaast stelt de EASA dat zelfregulerende klachtensystemen makkelijker 
toegankelijk zijn voor consumenten (EASA, 2003). 
  Ook de National Consumer Council voegt nog een aantal voordelen toe aan dit rijtje. Zij stellen dat 
zelfregulering beter werkt bij subjectieve kwesties, zoals smaak en fatsoen. Daarnaast heeft 
zelfregulering vaak ook een positievere toon dan wetgeving, volgens de NCC. Hierdoor kunnen 
zelfregulerende richtlijnen ook als “benchmark” voor “best practice” binnen een industrietak dienen 
(National Consumer Council, 2000; 2003a).  
  Boddewyn, een hoogleraar Marketing en International Business en expert op het gebied 
zelfregulering in verschillende landen, stelt daarnaast dat zelfregulering aan de ene kant de 
marktcompetitie accepteert, maar aan de andere kant de negatieve aspecten ervan weet te 
minimaliseren. Hij ziet zelfregulering dan ook als een ideale aanvulling op, maar ook als versterking 
van wetgeving. Vooral, omdat zelfregulering niet van buitenaf is opgelegd, maar door een branche zelf 
is opgesteld en daardoor, volgens hem, beter zal worden nageleefd (Boddewyn, 1989). 
  Tenslotte voegt Morgan ook nog twee voordelen aan de lijst toe. Hij onderschrijft het feit dat 
regelgeving, die van buitenaf wordt opgesteld op meer weerstand zal stuiten. Hij voegt hier aan toe 
dat zelfregulerende regelgeving eerder verder zal gaan, omdat zelfregulerende regels makkelijker zijn 
in te voeren. Hierdoor de kan regelgeving sneller en flexibeler worden aangepast. Ten tweede 
beargumenteert hij dat zelfregulerende regels eerder geïnterpreteerd zullen worden in de geest waarin 
ze zijn opgesteld. Hij denkt dat er minder snel naar gaten in de richtlijnen zal worden gezocht, dan 
wanneer het zou gaan om een wettelijk besluit (Morgan, 2002). 
                                                     
6 De gedragcode is eigenlijk gepubliceerd in samenwerking met de VAI. De branchekoepel Nederlandse 
Voedingsmiddelenindustrie VAI en Stichting Merkartikel (SMA) zijn echter opgegaan in een nieuwe koepel van branches en 
bedrijven in de levensmiddelensector (zowel food als non-food): de FNLI. In dit rapport zal daarom verwezen worden naar de 
gedragscode van de FNLI in plaats van naar de VAI code. 
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Nadelen zelfregulering versus regelgeving 
Tegenargumenten tegen zelfregulering komen onder andere van Maks en Philipsen. Zij dragen aan 
dat zelfregulerende beroepsgroepen de benodigde prikkels missen om kwaliteitscontroles uit te 
oefenen en te handhaven. Daarnaast is, volgens hen, de flexibiliteit van zelfregulering minder groot 
dan voorstanders willen voorspiegelen. Vooral omdat de beroepsgroep niet altijd welwillend tegenover 
wijzigingen in de richtlijnen staat (Maks & Philipsen, 2001). 
  Boddewyn uit daarnaast kritiek op het argument dat zelfregulerende regelgeving beter zou werken bij 
subjectieve kwesties. Hij concludeert, uit zijn onderzoek naar zelfregulering in verschillende landen, 
dat in de praktijk in zaken op het gebied van subjectieve kwesties niet vaak een uitspraak werd 
gedaan (Boddewyn, 1989). Boddewyn zegt daarover: 
 
“If the public at large is uncertain or divided about issues, so is the advertising community- both as 
people and as professionals- belonging to a variety of industries more or less connected with these 
issues.” 
Boddewyn 
 
Ook de National Consumer Council draagt een aantal nadelen van zelfregulering ten opzichte van 
wettelijke regelgeving aan. Zo wordt door hen beargumenteerd dat zelfregulering verminderde 
autoriteit en geloofwaardigheid met zich mee brengt. Dit komt volgens de Council mede door de 
beperkte mogelijkheden voor sancties en de twijfels wat betreft onpartijdigheid van de controle op 
naleving. Ook haalt de organisatie aan dat de opgestelde regels minder universeel van toepassing zijn 
dan de wettelijke regelgeving (National Consumer Council, 2000).  
  Morgan stelt daarnaast dat de consument in het nadeel is bij de behandeling van klachten in 
vergelijking met wettelijke regelgeving. De verwerking van klachten wordt bij een zelfregulerende 
instantie over het algemeen gedaan door mediastakeholders zoals adverteerders. Daarnaast is, 
volgens hem, de reden voor het opzetten van een zelfregulerend orgaan in de meeste gevallen 
dreiging van wettelijke regelgeving en niet het welzijn van de consument (Morgan, 2002). 
  Meer zorgen over zelfregulering van commerciële uitingen worden aangedragen door Stephen 
Locke. Hij argumenteert dat zelfregulering vaak beperkt betrekking heeft op bijvoorbeeld bepaalde 
media of bepaalde reclame-uitingen, zoals commerciële tekst overgenomen in de vrije pers. Hij noemt 
verder de beperkte mate waarin consumenten of buitenstaanders worden betrokken bij het opstellen 
van zelfregulerende regels. Zelfregulerende regelgeving zou, volgens hem, sterker de belangen 
behartigen van consumenten wanneer zij ook inspraak hebben in het opstellen van regels. Daarnaast 
stelt hij vast dat lange termijn effecten door mensen uit de reclame-industrie, of uit een andere 
zelfregulerende branche, sneller worden genegeerd, dan door de politiek. De regels houden op dit 
moment bijvoorbeeld geen of alleen minimaal rekening met cumulatieve effecten van voedingreclame. 
Hij zegt hierover: 
 
“For example, it has been widely argued that the cumulative effect of repeated exposure to large 
numbers of advertisements for sweet foods, confectionery, desserts and drinks may affect children's 
views on nutrition. This is not an easy question to resolve either way. The alleged links are clearly 
difficult to prove, and the current 'responsibility' requirement in the British Code of Advertising Practice 
is cast in only the most general of terms.” 
Stephen Locke 
 
Tenslotte betoogt hij dat de meeste zelfregulerende regels niet up-to-date zijn. Nieuwe opkomende 
zorgen rondom reclame-uitingen in de maatschappij zouden, volgens hem, vaker tot discussie moeten 
leiden en uiteindelijk tot een actuele zelfregulerende regelgeving. Hij doelt hierbij onder andere op 
ontwikkelingen op het gebied van adverteren via internet en mobiele telefoon (Locke, 1994).  
  Ook Middleton en Rodwell uitten kritiek op zelfregulering. Zij betogen dat in het Engelse 
zelfreguleringsysteem er traag wordt gehandeld en dat de zware sancties bijna nooit gebruikt worden. 
Daarnaast uitten zij kritiek op de slechte bereikbaarheid van het zelfreguleringsysteem (Middleton & 
Rodwell, 1998). Vergelijkbare kritiek wordt in Nederland door de Stichting Alcoholpreventie geleverd. 
Zij pleiten dat de adverteerdersbranche zelfregulering effectief noemt, maar dat in de praktijk dit niet 
altijd waar blijkt te zijn. Zij stelden in onderzoek vast dat de Nederlandse Reclame Code voor 
alcoholhoudende dranken regelmatig overtreden wordt, de regels vaag en multi-interpretabel zijn en 
dat de uitspraken weinig impact hebben, omdat de commissie in de praktijk alleen overgaat tot 
aanbevelingen. Bovendien kwamen de uitspraken vaak nadat de reclamecampagnes waren afgelopen 
en klaagden in praktijk maar weinig consumenten. Hierbij wordt door het STAP wel alleen gedoeld op 
de werking van de alcoholcode, die opgenomen is in de Nederlandse Reclame Code (STAP, 2003). 
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§ 2.1.5: Effectiviteit van regelgeving 
Wat wordt er onder effectiviteit van regelgeving verstaan? Verschillende belangrijke discussiepunten 
op het gebied van regelgeving zijn hierboven behandeld. Er is echter weinig onderzoek direct gericht 
op het meten van effectiviteit. Daarom is er in de aanwezige literatuur weinig te vinden over wat 
effectiviteit van regelgeving is. Dit heeft waarschijnlijk te maken met het feit dat effectiviteit van 
regelgeving sterk afhangt van het standpunt dat je inneemt als je regelgeving beoordeelt. Boddewyn 
haalt bijvoorbeeld aan dat zelfregulering een effectief instrument wordt genoemd door de industrie, 
terwijl op hetzelfde moment consumentenorganisaties sceptisch blijven over de effectiviteit van 
zelfregulering. Dit komt omdat in het eerste geval vanuit de belangen van de industrie wordt 
beoordeelt en in het tweede geval vanuit de belangen van de consument (Boddewyn, 1989).  
  Toch zijn er in de literatuur een aantal aanknopingpunten te vinden voor factoren waarop regelgeving 
op effectiviteit beoordeeld kan worden. In tabel 2.1.1 zijn de belangrijkste factoren uit een aantal 
bronnen opgenomen. 
 
Persoon/instelling Factoren effectiviteit regelgeving 
Ministerie van Justitie  Spontane naleving doelgroep 
 Controles 
 Sancties 
National Consumer Council  Duidelijkheid doelstellingen 
 Inhoudelijke invulling 
▫ Een “herstel”systeem 
▫ Controle en handhaving 
▫ Overleg stakeholders bij opstellen regelgeving, structuur, contoles 
etc. 
 Structuur en onderhoud 
▫ Een toegewijde structuur 
▫ Onafhankelijke presentatie 
▫ Controleren van naleving 
▫ Afleggen publieke verantwoordelijkheid  
▫ Bekend maken van regels 
▫ Adequate middelen 
▫ Bekend maken van klachtenprocedure 
▫ Sancties 
▫ Gebruik van prestatie-indicatoren 
▫ Regelmatige update regels/organisatie  
Boddewyn  Relevantie codes 
 Naleving 
 Kosten/baten 
 Toegankelijkheid systeem 
 Communicatie van beslissingen naar publiek 
 Mate van verlichting van last op de overheid7 
 Aantal en type klachten 
Campbell  Motivatie (en expertise) om te reguleren 
 Expertise en autoriteit om regels te controleren 
 Objectiviteit/subjectiviteit regels 
 Publieke participatie (in maken van regelgeving en controleren ervan) 
STAP  Duidelijkheid regelgeving 
 Snelheid procedure 
 Impact uitspraken 
Tabel 2.1.1: factoren die de effectiviteit van regelgeving bepalen. 
 
 
                                                     
7 De verlichting van de overheid door zelfregulering kan op verschillende vlakken liggen. Zelfregulering kan, omdat het door de 
branche gefinancierd, gecontroleerd en gehandhaafd wordt, de overheid zowel op financieel vlak als op het vlak van werkdruk 
verlichten. 
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Samenvattend kan gesteld worden dat over het algemeen effectiviteit van regelgeving afhankelijk is 
van de inhoud van de regelgeving, de controle van de regelgeving, het controlerend orgaan en de 
sancties die verbonden zijn aan een overtreding. Daarnaast is het zeer belangrijk vanuit welk 
standpunt de effectiviteit beoordeeld wordt. Zo kan gesteld worden dat zelfregulering gebruikt kan 
worden om de overheid geld te besparen. Zelfregulering kan hierbij effectief zijn vanuit het standpunt 
van de overheid, terwijl er misschien tegelijkertijd minder effectieve controle op de regelgeving 
plaatsvindt. In het volgende hoofdstuk zullen de criteria worden uiteengezet, waarop binnen dit 
onderzoek beoordeeld is. 
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Hoofdstuk 2.2: Criteria voor beoordeling 
regelgeving 
In het hierboven omschreven gedeelte zijn de belangrijkste factoren geïnventariseerd, die de 
effectiviteit van regelgeving bepalen. Er is daarbij gebleken dat de effectiviteit van regelgeving sterk 
afhankelijk is vanuit welk oogpunt beoordeeld wordt en dat effectiviteit verder afhankelijk is van de 
inhoud, procedures en sancties.                                                                                                                                          
Omdat het buiten het bereik van de studie valt om de regelgeving op alle relevante gebieden te 
beoordelen, zijn een aantal punten in dit rapport gekozen om verder uit te werken. De nadruk is op de 
volgende vier factoren gelegd:  
1. de houding van de voedingsmiddelenbranche; 
2. de inhoud en bereik van de regelgeving;  
3. de procedures omtrent de regelgeving; 
4. de sancties verbonden aan de verschillende soorten regelgeving. 
  Hierbij wordt er gekeken vanuit het standpunt van optimale bescherming van kinderen tegen de 
effecten van voedingsmarketing. In de volgende paragrafen wordt deze keuze verder uitgewerkt. 
§ 2.2.1: Houding van de voedingsmiddelenbranche 
Er is gekozen om de houding van de branche te inventariseren vanwege de belangrijke rol die de 
branche speelt bij het opstellen van zelfregulerende regelgeving en het belang van spontane naleving 
van de doelgroep. De effectiviteit van zelfregulerende regelgeving wordt namelijk bepaald door de 
maatregelen, die de branche zelf wil nemen (Boddewyn, 1989). Hierbij is het belangrijk dat de 
branche, die zelfregulerende regels opstelt, dit doet met de opzet om de standaard van adverteren te 
verhogen en niet om wettelijke regelgeving te voorkomen of de branche een beter imago te geven 
(National Consumer Council, 2003a). 
 Daarnaast is ook de bereidheid om wettelijke en zelfregulerende regelgeving na te leven van belang 
bij de effectiviteit van regelgeving. Dit wordt door het Ministerie van Justitie spontane naleving 
genoemd. Bij spontane naleving spelen elementen een rol als acceptatie van beleid, bekendheid met 
regels en gezagsgetrouwheid van de doelgroep (Ministerie van Justitie, 2004). 
  Met het meten van de houding is er in dit onderzoek gepoogd om te inventariseren hoe de 
Nederlandse voedingsbranche zich opstelt in de discussie over overgewicht en kinderen en de rol van 
voedingsmarketing. Verder is geprobeerd inzicht te krijgen in welke maatregelen de industrie 
ondersteund en in de toekomst nog wil nemen op het gebied van zelfregulering. Ook de attitude van 
de industrie ten opzichte van de rol van andere partijen is hierbij van belang. Verdere uitwerking van 
de interviews is te vinden in deel 3 van dit rapport, omdat dit gedeelte andere methoden vereist dan 
de rest van de beoordeling.  
§ 2.2.2: Inhoud en bereik 
De inhoud van de wettelijke en zelfregulerende regelgeving is natuurlijk ook van groot belang bij de 
effectiviteit van regelgeving. De inhoudelijke tekst bepaalt uiteindelijk op welke vlakken kinderen 
beschermd worden en op welke niet. Kinderen kunnen hierbij op drie manieren tegen de effecten van 
voedingsmiddelenreclame beschermd worden, namelijk door daadwerkelijk inperking van reclame- 
uitingen (o.a.: Valkenburg 2002; Hawkes, 2004), door inperking van de in hoofdstuk 1.2 om schreven 
versterkende technieken (Valkenburg, 2002; Nikken, 2002) en door inperking van het gebruik van de 
afbeelding van verkeerde voedings- en beweeggewoonten (Valkenburg, 2002) 
  Bij de eerste twee categorieën ligt de beschermende werking voor de hand. Het verminderen van 
reclame zal het effect verminderen, omdat de blootstelling daadwerkelijk wordt ingeperkt. Bij het 
inperken van versterkende technieken zal het effect van een reclame-uiting minder sterk zijn en 
daardoor het gedrag van kinderen uiteindelijk minder beïnvloedden. De laatste categorie is 
toegevoegd, vanwege de aanname dat afbeelding van slechte eetgewoonten, zoals het eten van hele 
grote porties of een ongezonde levensstijl, kinderen kan leren om deze gewoonten ook aan te nemen.  
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Deze theorie is afgeleid van de sociale leertheorie van Bandura, die in het kort stelt dat gedrag kan 
worden aangeleerd door er naar te kijken (zie o.a. Valkenburg, 2002 voor uitgebreide bespreking van 
de sociale leertherapie). 
Verder is het belangrijk voor de inhoudelijke effectiviteit dat de regelgeving breed toepasbaar is. Dat 
wil zeggen dat de regelgeving voor veel of het liefst alle kanalen van marketing van toepassing moet 
zijn (Locke, 1994) en dat het ook op alle voedingsmiddelencategorieën toepasbaar moet zijn. Dit 
laatste geldt bijvoorbeeld niet voor de Code voor Zoetwaren, die opgenomen is in de Nederlandse 
Reclame Code. Deze is niet van toepassing is op voedingsmiddelenreclames die buiten de categorie 
zoetwaren vallen (Stichting Reclame Code, 2004). De regelgeving is daarom ook beoordeeld op het 
bereik over de kanalen van promotie en voedingsmiddelencategorieën. 
Samengevat is er voor gekozen om qua inhoud te beoordelen op:  
 richtlijnen die reclame inperken; 
 richtlijnen die het gebruik van versterkende technieken inperken; 
 richtlijnen die het gebruik van een “verkeerde levensstijl” inperken; 
 bereik kanalen/voedingsmiddelen. 
§ 2.2.3: Procedures 
Verschillende bronnen geven daarnaast aan dat een goede klachtenprocedure gekoppeld aan de 
richtlijnen de effectiviteit van regelgeving zullen versterken. Een goede klachtenprocedure dient hierbij 
als ondersteuning van de richtlijnen.  
  In de literatuur worden verschillende kanten van procedures genoemd, die de effectiviteit van een 
procedure kunnen verbeteren. Deze zijn: de aanwezigheid van een toegankelijke klachtenprocedure 
een goede communicatie van richtlijnen, maar ook van uitspraken en procedures om te klagen. Verder 
zijn een korte duur van de procedure, neutrale of consumentenvertegenwoordiging in de 
klachtencommissie en actieve controle op naleving van belang bij een effectieve procedure (o.a. 
STAP, 2003; National Consumer Council, 2003b). Hieronder zullen deze punten verder worden 
uitgewerkt. 
 
Aanwezigheid openbare klachtenprocedure 
Een toegankelijke klachtenprocedure zorgt ervoor dat het publiek klachten kan indienen bij overtreding 
van codes of richtlijnen. Dit geeft de consument de kans om de adverteerder aan te klagen, waardoor 
de consument haar zelf belangen kan vertegenwoordigen. Bij een goed toegankelijke 
klachtenprocedure zal de consument gemakkelijk een klacht kunnen indienen en de adverteerder tot 
verantwoording kunnen roepen. Dit kan de naleving van regelgeving effectiever maken (National 
Consumer Council, 2003b). 
 
Communicatie 
Ook een goede communicatie naar de consument toe is onderdeel van een effectieve procedure. Als 
de klachtenprocedure en de richtlijnen actief naar het publiek toe wordt gecommuniceerd zal dit de 
bekendheid met de regels en de procedures vergroten. Ook zal openbare publicatie van de 
regelgeving de consument de kans geven om de regelgeving zelf te kunnen bekijken. Hierdoor krijgt 
de consument de macht om zelf te kunnen beoordelen of een adverteerder zich aan de regels houdt. 
Een goede communicatie van procedures naar het publiek zal het gemakkelijker maken om 
daadwerkelijk te klagen. 
  Verder kan het publiceren van uitspraken en toewijzing van klachten de consument en adverteerder 
bewust maken van de gevolgen van overtreding. Een goede communicatie van regels, 
klachtenprocedure en toewijzing van klachten zal de effectiviteit daarom verhogen (National 
Consumer Council, 2003 a & b). 
 
Duur procedure 
Een lange procedure staat daarentegen effectieve werking in de weg. Een reclame-uiting kan tijdens 
de in werking gezette procedure nog steeds worden ingezet. Een snelle procedure kan de “schade” 
beperken en de effectiviteit van de regelgeving verhogen. Een pre-vetting systeem8 zou ook kunnen 
voorkomen dat een onacceptabele uiting wordt ingezet (STAP, 2003).  
 
                                                     
8 Een pre-vettingsysteem is een systeem, waarbij de reclames van tevoren moeten worden goedgekeurd door een daarvoor 
opgerichte commissie. 
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Klachtencommissie 
De samenstelling van de commissie, die klachten behandeld, is een andere factor die de effectiviteit 
van een procedure mede bepaald. Belangenverstrengeling kan de behandeling van de klachten 
minder effectief maken, vooral uit het oogpunt van de consument. Een voorbeeld op het gebied van 
marketinguitingen zou kunnen zijn dat de regels anders (waarschijnlijk soepeler) worden 
geïnterpreteerd door een commissie van adverteerders dan door een commissie bestaande uit 
consumenten. Neutrale of consumentenvertegenwoordiging betekent dat het standpunt van de 
consument meegenomen wordt in de beoordeling. Dit waarborgt dat de beoordeling gericht is op het 
beschermen van de consument en niet op bijvoorbeeld het behouden van een goed imago van de 
adverteerdersbranche (STAP, 2003; National Consumer Council, 2003b). 
   
Controle op naleving 
Tenslotte kan een actieve controle van reclame-uitingen de effectiviteit van regelgeving verhogen, 
omdat overtredingen eerder gesignaleerd kunnen worden dan in het geval van een reactief systeem 
van controleren. Ook geeft dit de controlerende instantie een betere machtspositie ten opzichte van de 
adverteerders of de adverterende media (National Consumer Council, 2003a/b). 
 
Er is gekozen om de relevante regelgeving dan ook te beoordelen op de punten:  
 aanwezigheid van een toegankelijkheid klachtenprocedure; 
 goede communicatie van richtlijnen, klachtenprocedure en uitspraken; 
 duur procedure; 
 neutrale of consumentenvertegenwoordiging in beoordelingscommissie; 
 controle op naleving. 
Niet bovengenoemde punten, die invloed hebben op de effectiviteit van de procedure, kunnen om 
twee redenen niet zijn meegenomen. Sommige waren niet of heel moeilijk meetbaar, zoals adequate 
middelen (wat is adequaat). Andere punten waren niet relevant voor het beschermen van kinderen 
(zoals mate van taakverlichting van de overheid). 
§ 2.2.4: Sancties 
In het voorgaande hoofdstuk zijn ook de sancties, die een regulerende instantie kan opleggen, 
genoemd als een factor die van invloed is op de effectiviteit. Dit is dan ook het laatste 
beoordelingscriterium binnen dit onderzoek. Hierbij wordt in de literatuur onderscheid gemaakt tussen 
hoogte van de sancties, die een commissie formeel kan opleggen (Locke, 1994) en het sanctiegebruik 
van een commissie (STAP, 2003).  
  Sancties zijn van belang voor de effectiviteit van regelgeving, omdat door het opleggen van sancties 
overtredingen bestraft worden. Sancties moeten wel voldoende hoog zijn om impact te hebben 
(sanctiehoogte), maar moeten daarnaast bij overtreding ook voldoende vaak worden ingezet 
(sanctiegebruik). De laatste twee punten waarvoor is gekozen om de regelgeving op te beoordelen 
zijn dan ook: 
 sanctiehoogte; 
 sanctiegebruik. 
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Hoofdstuk 2.3: Methoden beoordeling 
regelgeving 
In hoofdstuk 2.1 is ingegaan op wat zelfregulering en wettelijke regulering is en welke factoren een rol 
spelen bij effectiviteit van regelgeving. In hoofdstuk 2.2 zijn aan de hand van die literatuur 
beoordelingscriteria opgesteld. De doelstelling van dit gedeelte van het rapport is dan ook het aan de 
hand van de opgestelde criteria beoordelen van de regelgeving op het gebied van marketing gericht 
op kinderen. Hierbij zal in dit hoofdstuk in het kort ingegaan worden op de gebruikte methoden en in 
de volgende hoofdstukken de resultaten gepresenteerd worden. De discussie van de resultaten en de 
uiteindelijke conclusie zijn in het laatste deel van het rapport te vinden. 
§ 2.3.1: Beschrijving en verantwoording onderzoeksinstrument 
Om de effectiviteit van regelgeving op het gebied van voedingsmarketing en kinderen te evalueren zijn 
de vier vormen van regelgeving in Nederland, die direct gericht zijn op het beschermen van kinderen 
tegen (voedings)marketing, beoordeeld. Hierbij zijn de mediawetgeving, de Nederlandse Reclame 
Code, de gedragscode van het FNLI en het sponsoringsconvenant voor scholen in het onderzoek 
opgenomen. Warenwettelijke regelgeving of andere richtlijnen van toepassing op bijvoorbeeld 
verpakkingen van voedingsmiddelen zijn buiten beschouwing gelaten. 
  Om het onderzoek verder af te bakenen, zijn ook niet alle richtlijnen bekeken. Zo zijn richtlijnen, die 
beschermen tegen alcohol en tabaksreclame niet of alleen ter vergelijking in het in het onderzoek 
meegenomen. Reclame voor alcohol kan als voedingsmiddelenreclame gezien worden, maar is niet 
relevant voor de doelgroep kinderen. Dit onderwerp is daarom niet meegenomen in het onderzoek. 
Ditzelfde geldt voor tabaksreclame. 
  Omdat het buiten de mogelijkheden van deze studie ligt om de effectiviteit op alle relevante punten te 
beoordelen, is de studie afgebakend tot de beoordeling van drie onderdelen, die in hoge mate de 
effectiviteit van de regelgeving bepalen. Hierbij is er zowel naar de effectiviteit op inhoudelijk, 
procedureel en sanctievlak gekeken. In hoofdstuk 2.2 zijn de beoordelingscriteria uiteen gezet 
waarvoor is gekozen om op te beoordelen. In de volgende paragraaf zullen deze in het kort nog een 
keer behandeld worden. 
§ 2.3.2: Beoordelingscriteria  
In dit rapport is een beoordeling opgenomen van de inhoud, procedures en sancties van de wettelijke 
regelgeving. De beoordelingen zijn hierbij alleen binnen de context van dit onderzoek toepasbaar 
vanwege de afbakening van dit project om te beoordelen in het kader van maximale bescherming van 
kinderen. Hieronder zijn in het kort de beoordelingscriteria weergegeven. 
 
Inhoud 
Bij beoordeling van de effectiviteit van de inhoud van de regelgeving is optimale bescherming van 
kinderen tegen voedingsmiddelenmarketing het belangrijkst. Dit kan op verschillende manieren 
bewerkstelligd worden door de inhoud van regelgeving. Verder is een brede toepasbaarheid van de 
inhoud belangrijk. De volgende 5 criteria zullen daarom gehanteerd worden. 
1. de aanwezigheid van richtlijnen, die (voedingsmiddelen)reclame in perken; 
2. de aanwezigheid van richtlijnen, die het gebruik van versterkende technieken in 
(voedings)reclame te verminderen; 
3. de aanwezigheid van richtlijnen, die het gebruik van verkeerde afbeelding van levensstijl, 
portiegrootte en gezondheidsvoordelen te verminderen; 
4. een breed bereik over alle mogelijke kanalen (media); 
5. toepasbaar op alle voedingsmiddelencategorieën. 
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Procedures 
Klachten procedures kunnen de richtlijnen ondersteunen, door de consument een mogelijkheid te 
bieden om bij overtreding te kunnen handelen. De procedures zijn op de volgende punten beoordeeld: 
1. aanwezigheid en toegankelijkheid klachtenprocedure;  
2. communicatie regels, klachtenprocedure en toewijzing klachten; 
3. duur procedure; 
4. neutrale of consumentenvertegenwoordiging in beoordelingscommissie; 
5. controle op naleving. 
 
Sancties 
Van goede sancties gaat een dreiging uit, die voorkomt dat richtlijnen overtreden worden. Hierbij is het 
belangrijk dat de sancties voldoende hoog zijn, maar ook dat ze worden ingezet door een 
beoordelingscommissie. De regelgeving is daarom beoordeeld op: 
1. sanctiehoogte; 
2. sanctiegebruik. 
 
De verschillende vormen van regelgeving zijn in de volgende hoofdstukken aan de hand van de 
gestelde criteria omschreven en beoordeelt. 
§ 2.3.3 Informatiebronnen 
Voor het onderzoek is gebruik gemaakt van een aantal bronnen. Voor de wettelijke teksten en 
procedures is gebruik gemaakt van de website van het Commissariaat van de Media: www.cvdm.nl. 
De beoordeling van de Nederlandse Reclame Code is voornamelijk gedaan aan de hand van tekst 
van de website www.reclamecode.nl. Dit is de officiële website van Stichting Reclame Code. De tekst 
van het sponsoringsconvenant is gehaald van de website van het ministerie van Onderwijs, Cultuur en 
Wetenschap: www.minocw.nl. Op deze site is een apart dossier over sponsoring in scholen 
opgenomen. De gedragscode van de voedingsmiddelenindustrie is tenslotte van de website van de 
het ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport gedownload (www.minvws.nl). Deze sites zijn 
allemaal geraadpleegd tussen juli 2004 en januari 2005.   
  Voor verdere informatie zijn een aantal aanvullende bronnen gebruikt. Zo is telefonisch en e-
mailcontact onderhouden met Wanda Bade, medewerkster van de communicatieafdeling van het 
Commissariaat van de Media. Hierbij is aanvullende informatie verkregen over de wettelijke 
bepalingen en de aanverwante procedures. Ook is telefonisch contact onderhouden met de 
communicatieafdeling van de Reclame Code Commissie over de Nederlandse Reclame Code. Voor 
de beoordeling van de gedragcode van het FNLI zijn tijdens het interview met Jan Droogh van het 
FNLI een aantal aanvullende vragen gesteld. Tenslotte is de website van de grootste Nederlandse 
klachtencommissie voor scholen (het LKC) gebruikt om aanvullende informatie te verkrijgen over 
klachtenregelingen binnen scholen. Deze website is te vinden onder het internetadres: www.lgc-lkc.nl 
(geraadpleegd in oktober 2004). 
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Hoofdstuk 2.4: Beoordeling wettelijke 
regelgeving 
§ 2.4.1: Inhoud 
In deze paragraaf wordt beoordeeld op welke punten de wettelijke regelgeving inhoudelijk sterk is en 
welke niet. Allereerst zal ingegaan worden op de tekstuele inhoud van de regelgeving en vervolgens 
op het bereik van de regelgeving. Aan het eind van de paragraaf zal de inhoud van de wettelijke 
regelgeving beoordeeld worden. In Bijlage V zijn de relevante wettelijke teksten opgenomen.  
 
Tekstuele inhoudelijke regelgeving 
1. Kwantitatief verminderen voedingsmiddelenreclame of verbieden reclame 
De mediawet beschermt kinderen door algemene restricties op de hoeveelheid reclames, die mag 
worden uitgezonden. Hierbij mag reclame niet meer dan 15% van de totale zendtijd omvatten en 
mag een reclameblok voor of na een programma maximaal 12 minuten (20%) van de uitzendduur 
bedragen. De publieke omroep mag daarnaast per jaar niet meer dan 6,5% van de totale zendtijd 
aan reclame besteden (Mediawet artikel 41).  
  Een reclameblok mag bij de publieke omroepen geen programma’s onderbreken. Uitzondering 
daarop is het verslaan van bepaalde evenementen, zoals culturele evenementen of 
sportevenementen. Ook mogen programma’s op de publieke omroep (over het algemeen) niet 
gesponsord worden (mediawet artikel 52). Ook hierbij wordt uitzondering gemaakt bij culturele of 
sportevenementen. 
  Bij commerciële omroepen is alleen programmaonderbrekende reclame toegestaan, wanneer er 
tussenpozen van 20 minuten in acht worden genomen. Voor kinderprogramma’s is daarnaast een 
extra bepaling opgenomen waarin staat dat deze alleen onderbroken mogen worden, als zij 
tenminste 30 minuten duren. Deze besluiten perken allemaal de hoeveelheid reclame in, die door 
zenders mag worden uitgezonden. In de wet is tenslotte een bepaling opgenomen waarin staat 
dat eventuele toekomstige regels wat betreft de inperking van reclame op kinderen alleen de 
hoeveelheid kunnen betreffen en niet de inhoud (Mediawet artikel 71). 
 
2. Inperking gebruik versterkende effecten  
In de mediawet en het mediabesluit zijn geen expliciete richtlijnen ten aanzien van inhoudelijk 
versterkende effecten opgenomen. Wel is er een verbod op sponsoring van programma’s op 
publieke zenders (mediawet artikel 52). Inscript sponsoring kan gezien worden als een vorm van 
“celebrity endorsement”, omdat het gebruik van een product door een bekend persoon in een 
programma hetzelfde effect heeft. Uitzonderingen op dit verbod zijn hierboven behandeld.  
  Commerciële zenders mogen wel gesponsorde programma´s vertonen. “Goede Tijden Slechte 
Tijden” wordt bijvoorbeeld gesponsord door de fabrikant van Pringles en dit merk wordt in de serie 
regelmatig geconsumeerd. De mediawet (artikel 71) stelt wel enige voorwaarden aan het gebruik 
van sponsoring op commerciële zenders. Programma’s met nieuws- of een politieke inhoud 
mogen niet gesponsord worden. De regelgeving, die hierboven genoemd wordt, beschermt dus 
enigszins tegen het versterkende effect van “celebrity endorsement”, maar dan voornamelijk op de 
publieke zenders. 
 
3. Verminderen verkeerde afbeelding levensstijl, portiegrootte en gezondheidsvoordelen. 
In de mediawet en het mediabesluit zijn geen bepalingen opgenomen wat betreft de inhoud van 
voedingsreclames. Er zijn dus ook geen bepalingen die richtlijnen omvatten wat betreft de 
afbeelding van een gezonde levensstijl of eetstijl.  
 
Bereik 
4. Kanalen 
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De mediawet en het mediabesluit zijn er op gericht omroepzaken te reguleren. De richtlijnen voor 
marketing omvatten daarom ook alleen richtlijnen voor reclame via de ether. Andere kanalen 
vallen niet onder de mediawet of het mediabesluit 
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. 
5. Voedingsmiddelencategorieën 
De richtlijnen uit de wetgeving zijn van toepassing op alle reclames, die worden uitgezonden via 
radio en televisie. Hieronder vallen dus ook alle voedingsmiddelenreclames. 
 
Beoordeling inhoud 
Een sterk punt van de mediawet en het mediabesluit is dat de richtlijnen daadwerkelijk reclame 
verminderen door beperkingen te stellen aan de hoeveelheid televisie en radioreclame, die mag 
worden uitgezonden. Ook wordt de hoeveelheid reclame verminderd door het gebruik van sponsoring 
op publieke zenders te verbieden. Hierdoor kan ook het gebruik van de versterkende techniek 
“celebrity endorsement” worden tegengegaan. Verdere bescherming tegen versterkende technieken, 
zoals herhaling en het gebruik van premiums biedt de wetgeving echter niet. Ook afbeelding van 
slechte gewoonten wordt niet aan banden gelegd door de wet. Verder wordt niet specifiek 
voedingsmiddelenreclame verminderd en zijn er geen richtlijnen opgenomen voor de invulling van 
reclameblokken. Een reclameblok kan hierdoor alleen maar voedingsreclames bevatten. 
  Het bereik van de regelgeving is verder erg beperkt, doordat de richtlijnen alleen op reclame op 
televisie en radio van toepassing zijn. De regels gelden dus niet voor andere media zoals 
bioscoopreclames, reclame op internet, billboards et cetera. Het bereik is dan ook een zwak punt van 
de wettelijke regelgeving. Wel zijn de richtlijnen op alle voedingsmiddelenreclames van toepassing.  
§ 2.4.2: Procedure 
In hoofdstuk 2.2 zijn vijf punten besproken, die belangrijk zijn bij het beoordelen van de procedurele 
effectiviteit van de wetgeving. In deze paragraaf zal de wettelijke regelgeving voor elk van deze 
punten besproken worden. Aan het eind van de paragraaf wordt de procedurele effectiviteit van de 
wettelijke regelgeving beoordeeld. 
 
1. Klachtenprocedure 
Voor wat betreft klachten op het gebied van wettelijk bepaalde eisen voor reclames kan men 
terecht bij het Commissariaat van de Media. Het commissariaat behandelt over het algemeen 
klachten van belanghebbenden. Dit zijn onder andere omroepinstellingen en adverteerders. 
Hoewel er geen officiële klachtenprocedure voor consumenten is, kan men wel een klacht 
indienen, bij signalering van overtreding van de mediawet. Dit kan zowel schriftelijk als via de 
website. Deze klachten worden door de communicatieafdeling behandeld en kunnen tot een 
onderzoek leiden naar de overtreding. Op deze wijze kan een klacht van consumenten uiteindelijk 
wel tot een sanctie leiden, wanneer de klacht gegrond wordt geacht. 
 
2. Communicatie toewijzing klachten, regelgeving en klachtenprocedure  
Het beleid maar ook de toewijzing van klachten door het Commissariaat van de Media worden 
gepubliceerd in de Co.media. Deze wordt verspreid onder belanghebbenden zoals omroepen, 
juristen, overheden en overkoepelende adverteerdersorganisaties. Daarnaast kan iedereen de 
besluiten nalezen op de website van het Commissariaat van de Media.  
  De mediawet en het mediabesluit zijn gepubliceerd op de website van het Commissariaat van de 
Media. Deze kan iedereen via internet inzien. Hoewel er geen openbare klachtenprocedure 
aanwezig is, kan men door contact op te nemen met het commissariaat, een kwestie aandragen. 
De contactgegevens zijn gepubliceerd op de website. Er is geen vastgelegde procedure voor 
consumenten om te kunnen klagen. 
 
3. Duur van de klachtenprocedure en besluitvorming 
Het Commissariaat van de Media onderscheidt twee soorten klachten, die ook op twee manieren 
in behandeling worden genomen. In dit rapport zal alleen worden ingegaan op de termijn van de 
behandeling van consumentenklachten. Deze worden als klachten van niet belanghebbenden 
bestempeld.  
  Aan de behandeling van klachten, die niet door belanghebbenden zijn ingediend is een vaste 
termijn verbonden. Hierbij wordt een termijn van vier weken aangehouden waarbinnen de klacht 
afgehandeld moet zijn. In werkelijkheid worden klachten vaak al binnen twee weken behandeld. 
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4. Neutrale of consumentenvertegenwoordiging in de beoordelingscommissie 
Het Commissariaat van de Media is een zogenaamd zelfstandig bestuursorgaan. Dit betekent dat 
dit commissariaat onafhankelijk is van zowel media als de regering. De beoordeling kan dus als 
neutraal gezien worden. Wel is het commissariaat uiteindelijk verantwoording verschuldigd aan de 
minister van Onderwijs, Cultuur en Wetenschap. 
 
5. Controle op naleving 
Het Commissariaat van de Media is gemachtigd om de richtlijnen zelfstandig te controleren. 
Hierbij worden er geen programma’s of reclameblokken van tevoren beoordeeld, maar doet het 
commissariaat regelmatig steekproeven. In een bepaalde periode wordt de programmering dan 
opgenomen en gecontroleerd op overtredingen, zoals overtreding van de reclamebepalingen 
opgenomen in de mediawet en het mediabesluit. 
  Verdere controle van programmering op bijvoorbeeld sponsoringuitingen kan aan de hand van 
klachten van zowel belanghebbenden als niet-belanghebbenden plaatsvinden. Hierbij kan een 
klacht dus ook leiden tot een controle achteraf. 
 
Beoordeling procedures 
De aanwezigheid en toegankelijkheid van de klachtenprocedure van de mediawet en het mediabeleid 
is niet ingericht op consumentenklachten. Hierdoor is de toegankelijkheid minder sterk dan bij organen 
die zich wel op consumenten richten. Dit heeft ook gevolgen voor de communicatie over de 
procedure. De procedure wordt bijvoorbeeld niet actief bekend gemaakt aan consumenten.  
  Als consumenten klagen wordt hun verzoek binnen 2 weken behandeld. Het commissariaat is echter 
geen publieke instelling en is daarom niet verplicht klachten van consumenten in behandeling te 
nemen. Alleen van belanghebbenden, zoals de omroepen, moeten de klachten behandeld worden.  
  Wel is de toegankelijkheid tot de regels via de website voor consumenten goed en kunnen ook de 
uitspraken door iedereen worden bekeken. Verder is de klachtencommissie geheel neutraal, omdat 
het commissariaat een zelfstandig bestuursorgaan is. Hierdoor zijn de uitspraken zo onpartijdig 
mogelijk. De actieve houding van het commissariaat op het gebied van controles zal de effectiviteit 
van de regelgeving ten goede komen. Er hoeft immers niet gewacht te worden op een klacht om in 
actie te komen.  
§ 2.4.3: Sancties 
In deze paragraaf worden de sancties besproken, die het Commissariaat van de Media kan opleggen. 
Hiervoor worden de criteria gebruikt die in hoofdstuk 2.2 besproken zijn. Als laatste zal de effectiviteit 
van de sancties beoordeeld worden. 
 
1. Sanctiehoogte 
De sanctiehoogte, die het Commissariaat van de Media per geval kan opleggen, is in de mediawet 
opgenomen. Het Commissariaat van de Media kan met betrekking tot de mediawet en het 
mediabesluit, boetes opleggen met een maximum van respectievelijk 225.000, 135.000 en 
35.000 euro, afhankelijk van de aard van de overtreding. Ook heeft het commissariaat de 
mogelijkheid zendtijd of een toestemming tot uitzenden in te trekken.  
 
2. Sanctiegebruik 
Het sanctiegebruik van het commissariaat in 2003 is in tabel 2.4.1 opgenomen. Het 
Commissariaat van de Media heeft in totaal 23 uitspraken gedaan over de opgenomen regels op 
het gebied van reclame en sponsoring. Hierbij werd in totaal 2 keer gewaarschuwd en werden 21 
boetes uitgedeeld. Hiervan waren in totaal 15 boetes hoger dan 5000 euro. Het totaal aan 
boetegeld opgelegd, wegens overtredingen van de reclamebepalingen komt neer op 437.300 euro 
(Commissariaat van de Media, 2003). 
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Tabel 2.4.1: Uitspraken Commissie van de media in 2003 betreffende reclamerichtlijnen 
Overgenomen van Commissariaat van de Media (2003). Besluiten programmaoverzicht. http://www.cvdm.nl/pages/ 
besluiten.asp? 
 
Beoordeling sancties 
De sancties, die door het Commissariaat van de Media worden opgelegd, zijn geldboetes die kunnen 
oplopen tot 225 000. Het inzetten van een hoge boete zal de impact van de sancties vergroten. Het 
aantal uitspraken van het Commissariaat van de Media was in 2003 niet heel hoog. Er zijn maar 23 
uitspraken gedaan. Dit zou kunnen komen door een beperkt aantal controles, maar ook door een laag 
aantal overtredingen. 
 
                                                     
9 Waarvan 1 later met 4500 verlaagd is, van 36000 naar 31500 euro. 
Sancties 
overtredingen 
reclame richtlijnen 
Totaal Boete hoogte Totaal 
Uitspraken 23 Minder dan 1000 euro 0 
Boetes 219 1000-5000 euro 5 
Waarschuwingen 2 5000-20000 8 
  Meer dan 20000 7 
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Hoofdstuk 2.5: Beoordeling Nederlandse Reclame 
Code 
§ 2.5.1: Inhoud 
De Nederlandse Reclame Code is een zelfregulerende code, waaraan het controlerende orgaan de 
Reclame Code Commissie is verbonden. De inhoudelijke tekst van de Reclame Code is hieronder 
ingedeeld naar artikelen die voedingsmiddelenreclame, versterkende effecten en of afbeelding van 
een ongezonde levensstijl inperken. Ook het bereik qua media en voedingsmiddelencategorieën is 
bekeken. In Bijlage VI zijn de relevante artikelen van de Nederlandse reclame Code opgenomen. 
 
Tekstuele inhoudelijke regelgeving 
1. Kwantitatief verminderen voedingsmiddelenreclame of verbieden reclame 
De Nederlandse Reclame Code heeft weinig tot geen richtlijnen om reclame in het algemeen of 
voor kinderen in te perken. Artikel 9 van de Code Telemarketing kan gezien worden, als een 
inperkende inperken regel voor reclame via telemarketing. Dit artikel stelt namelijk dat het niet 
toegestaan is om aanbiedingen te doen aan consumenten, waarvan de telemarketeer weet, zou 
kunnen weten of behoort te weten, dat zij minderjarig zijn. 
  Wel zijn er duidelijke kwantitatief inperkende richtlijnen in de Nederlandse Reclame Code 
opgenomen voor bijvoorbeeld reclame voor alcoholhoudende dranken en tabak. Voor 
voedingsmiddelenmarketing zijn vooralsnog geen duidelijk kwantitatief inperkende regels 
opgesteld. Hiervoor geldt dat alleen in branchespecifieke codes kwantitatief beperkende richtlijnen 
kunnen worden opgenomen.                                                                                                                            
 
2. Inperking gebruik versterkende effecten 
In de Nederlandse Reclame Code zijn geen specifieke richtlijnen opgenomen, wat betreft 
inhoudelijk versterkende effecten, zoals het gebruik van herhaling en premiums. Artikel 10 stelt 
wel dat reclame duidelijk te onderscheiden moet zijn en dat er mede rekening moet worden 
gehouden met het publiek waarvoor de reclame bestemd is. Verder staat in het artikel dat in 
reclames op televisie en radio geen personen mogen voorkomen, die door hun optreden in 
etherprogramma’s een speciaal gezag of vertrouwen hebben opgebouwd bij bepaalde 
publieksgroepen. Deze regel kan beschermen tegen het gebruik van host selling en celebrity 
endorsement.  
  Ook artikel 13.2 zou een beschermende werking kunnen hebben, op het vlak van het gebruik 
van  beroemdheden en karakters. Deze richtlijn stelt dat reclame geen gebruik mag maken van 
het speciale vertrouwen dat minderjarigen hebben in ouders, leerkrachten of anderen. Onder 
andere bekendheden van televisie, die speciaal kinderen aanspreken zouden hieronder kunnen 
vallen, maar of dit werkelijk zo is, blijkt niet duidelijk uit het artikel. 
 
3. Verminderen verkeerde afbeelding levensstijl, portiegrootte en gezondheidsvoordelen 
De algemene richtlijnen van de Nederlandse Reclame Code beschermen kinderen vooral tegen 
misleiding en slecht herkenbare reclames. In artikel 4 en 13.2 wordt wel een verwijzing gedaan 
naar de algemene gezondheid  en de gezondheid van kinderen. Deze richtlijnen stellen dat 
promotie minderjarigen geen morele of fysieke schade mag berokkenen. De bijbehorende verdere 
uitwerking van de richtlijnen bevat echter geen verwijzing naar eetgewoonten en blijven daarom 
vaag. 
  In de Code van Zoetwaren, een speciale code van de bakkerij- en zoetwarenbranche, zijn wel 
duidelijke richtlijnen voor het afbeelden van voedingsmiddelen in reclames opgenomen. Reclame 
mag, volgens deze regels niet aansporen tot excessief gebruik (artikel 1), niet suggereren dat 
zoetwaren een maaltijd kunnen vervangen (artikel 2), niet negatief berichten over mensen die zich 
wensen te onthouden van zoetwaren (artikel 3) en geen verband leggen met gezondheid (artikel 
4). Daarnaast stelt deze code, dat zoetwaren in reclames niet tijdens bepaalde momenten 
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getoond mogen worden, zoals na het tandenpoetsen (artikel 5). Ook mag de consumptie op deze 
tijdstippen in de reclames niet aangemoedigd worden.  
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Bereik  
4. Kanalen 
De Nederlandse Reclame Code daarentegen is van toepassing tegen elke vorm van reclame. In 
de code wordt reclame namelijk gedefinieerd, als iedere openbare aanprijzing van goederen, 
diensten of denkbeelden (tezamen producten). Hieronder wordt ook het vragen van diensten 
gerekend. De Nederlandse Reclame Code is daarmee van toepassing op alle kanalen van 
marketing. 
 
3. Voedingsmiddelencategorieën 
De algemene code is van toepassing op alle marketingactiviteiten en dus ook op alle 
voedingscategorieën die gepromoot worden. De Code van Zoetwaren is daarentegen alleen van 
toepassing op voedings- en genotsmiddelen. Deze worden in de code gedefinieerd als alle niet tot 
de normale maaltijdstructuur behorende voedings- en genotmiddelen, welke wegens hun door 
enkelvoudige voedingskoolhydraten (te weten sacharose, invertsuiker, glucose en fructose) 
bepaalde zoete smaak in het bijzonder tussen de maaltijden plegen te worden geconsumeerd. De 
code geldt niet voor ijs, frisdranken, broodbeleg en bij de normale maaltijdstructuur behorende 
suikerhoudende producten. 
 
Beoordeling 
Voor voedingsmiddelenreclames zijn geen kwantitatief beperkende artikelen opgenomen. Ook zijn 
geen richtlijnen opgenomen die het gebruik van versterkende effecten inperken, zoals het gebruik van 
premiums of herhalende boodschappen. Wel beschermt de Nederlandse Reclame Code in principe 
tegen celebrity endorsement en host selling. De Nederlandse Reclame Code omvat ook richtlijnen die 
afbeelding van verkeerde gewoonten (vooral omtrent de afbeelding van zoetwaren) inperken. Deze 
zijn voornamelijk opgenomen in de Code voor Zoetwaren. 
  De algemene code van de Nederlandse Reclame Code geldt voor alle media. Dit maakt de 
algemene code een breed toepasbare vorm van regelgeving. De meest relevante richtlijnen voor de 
inperking van het effect van voedingsmiddelenmarketing zijn echter in de Code voor Zoetwaren 
opgenomen. Deze branchecode geldt niet voor snack-, frisdrank- of ijsreclames. De Code van 
Zoetwaren heeft daarom een minder groot bereik. 
§ 2.5.2: Procedure 
De Nederlandse Reclame Code heeft een klachtenprocedure waar consumenten kunnen klagen. 
Hieronder zal de procedure omschreven worden aan de hand van de criteria en uiteindelijk 
beoordeeld worden. 
 
1. Toegankelijkheid klachtenprocedure 
Bij overtredingen van de Nederlandse Reclame Code kan men terecht bij de Reclame Code 
Commissie. Een klacht kan sinds 2003 zowel schriftelijk als via de e-mail worden ingezonden, 
waarna de klacht behandeld wordt door de Reclame Code Commissie.   
  Het indienen van een klacht is voor een particulier gratis. Bedrijven, personen in uitoefening van 
hun beroep of organisaties, die klagen, zijn klachtengeld verschuldigd. Dit is een bedrag van 228 
euro. Daarnaast kan in beroep worden gegaan door beide partijen. Voor de klager, in dit geval de 
consument, brengt dit kosten met zich mee. Als de klacht terzijde is gelegd en de klager 
daartegen in bezwaar gaat, kost dit 12 euro. Als de klager tegen een uitspraak van de Reclame 
Code Commissie in beroep gaat kost dit 23 euro. Dit kan als een belemmering gezien worden in 
de toegankelijkheid van de beroepsprocedure.  
 
2. Communicatie toewijzing klachten, regelgeving en klachtenprocedure  
De procedure en tekst van de Nederlandse Reclame Code zijn gepubliceerd op internet, maar ook 
gratis aan te vragen bij de stichting. Hierin staan alle stappen die gedaan moeten worden om een 
klacht in te dienen, maar er is ook vermeld hoe men in beroep kan gaan op een uitspraak. 
Daarnaast zijn de kosten, die verbonden zijn aan een eventuele klacht of het in beroep gaan op 
een uitspraak, helder vermeld. 
  De toewijzing van klachten kan onderhands gebeuren, waarbij de aanbeveling alleen bekend 
wordt gemaakt aan de betrokken partijen. De uitspraak kan ook openbaar zijn, waarbij de 
uitspraak aan de betrokkenen bekend worden gemaakt, maar ook aan de verschillende media en 
een aantal instanties, zoals het Ministerie van Economische Zaken. Zittingen van de commissie 
zijn openbaar en kunnen door geïnteresseerden worden bijgewoond. 
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Oude uitspraken van de Reclame Code Commissie kunnen tegen betaling op de website worden 
bekeken. Ook kunnen de uitspraken gratis worden ingezien bij de stichting. Verder publiceert de 
stichting ook elk jaar een jaarverslag, waarin het aantal behandelde klachten is opgenomen, per 
categorie en per uitspraak uitgesplitst. Helaas is niet bekend of consumenten deze middelen 
aangrijpen om zich bekend te maken met richtlijnen, procedures en sancties. 
 
3. Duur van de klachtenprocedure en besluitvorming 
De behandeling van klachten door de Reclame Code Commissie duurt gemiddeld 20 dagen en na 
gemiddeld 25 dagen is de aanklacht klaar voor verzending naar de partijen. Toch duurt het 
gemiddeld iets meer dan 8 weken voordat de uiteindelijke uitspraak door de Reclame Code 
Commissie is gedaan. Dit komt mede doordat partijen steeds vaker uitstel aanvragen bij verweer 
en vaak in beroep gaan. Dit vanwege de toenemende complexiteit van zaken. Indien een zaak als 
spoedeisend wordt gezien kan de klacht binnen 14 dagen behandeld worden. 
 
4. Neutrale of consumentenvertegenwoordiging in de beoordelingscommissie 
In de Reclame Code Commissie nemen zowel vertegenwoordigers van de media als van de 
consument plaats. De commissie is als volgt samengesteld:  
• één lid aangewezen door de Bond van Adverteerders (BVA);  
• één lid, aangewezen door de Consumentenbond;  
• één lid, aangewezen door de in de Stichting Reclame Code deelnemende 
mediaorganisaties;  
• één lid, aangewezen door de VEA/Vereniging van communicatie-adviesbureaus;  
• één lid, tevens voorzitter, aangewezen door de Stichting Reclame Code 
 
5. Controle op naleving 
De Reclame Code Commissie controleert de richtlijnen vastgesteld in de Nederlandse Reclame 
Code alleen achteraf. De controle vindt plaats na een klacht van een instelling of persoon, waarna 
de Reclame Commissie bekijkt of deze gegrond is. Controle vooraf wordt niet gedaan vanwege 
vrijheid van meningsuiting. 
 
Beoordeling procedures 
De Nederlandse Reclame Code heeft een goed toegankelijke procedure, die op de website te 
bekijken is en gratis gebonden in een boekje te bestellen is via de site. De toegankelijkheid is een 
sterk punt van de code. Ook de communicatie rondom regelgeving en uitspraken door de stichting is 
terug te vinden op de website. Regelgeving is namelijk te bekijken op de website en is ook 
opgenomen in het gratis boekje. Zittingen kunnen ook worden bijgewoond door geïnteresseerden. 
Ook oude uitspraken kunnen gratis worden ingezien bij de stichting, maar inzage op de website kost 
echter wel geld. Aan de beroepsprocedure zijn ook kosten verbonden. Door deze kosten is de 
beroepsprocedure minder toegankelijk dan de gewone procedure. 
  De duur van de procedure is gemiddeld 8 weken en er is verder geen actieve controle tijdens 
reclamecampagnes of controle vooraf. Er moet dus altijd een klacht worden ingediend voordat actie 
wordt ondernomen. Dit is een minpunt van de procedure verbonden aan de Nederlandse Reclame 
Code, omdat dit ervoor zorgt, dat de reclame gemiddeld nog 8 weken kan worden ingezet, voordat er 
een sanctie kan worden getroffen. 
§ 2.5.3: Sancties 
Aan overtreding van de Nederlandse Reclame Code zijn sancties verbonden. Hierbij is gekeken naar 
de sanctiehoogte en het sanctiegebruik. 
 
1. Sanctiehoogte 
De Reclame Code Commissie kan ook naar aanleiding van een klacht besluiten om deze toe of af 
te wijzen. In het laatste geval doet de Commissie een ”aanbeveling” c.q. “advies” of geeft zij, 
indien de klacht reclame betreft waarin denkbeelden worden gepropageerd een ”vrijblijvend 
advies”. Dat wil zeggen dat zij de adverteerder aanbeveelt of adviseert de betreffende reclame 
niet meer te plaatsen of te gebruiken. Dit kan zoals al eerder vermeld openbaar of onderhands 
gebeuren. 
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Hoewel de uitspraken zich beperken tot een advies tot het terugtrekken van een media-uiting, 
hebben de aangesloten organisaties zich op voorhand verbonden tot het volgen van de 
aanbevelingen van de Reclame Code Commissie en van het College van Beroep.  
De Reclame Code Commissie heeft daarnaast met verschillende branches specifieke, op de 
branche toepasbare, codes afgesproken om ook boetes te mogen uitdelen. Dit geldt bijvoorbeeld 
voor de Alcoholbranche. De Reclame Code Commissie kan hierbij boetes tot 50.000 euro 
uitdelen, bij overtreding van de Code voor Alcoholhoudende producten. Hiervoor geldt dat alle 
bedrijven in de branche een contract moeten aangaan aangaande de geldboetes, omdat anders 
rechtsongelijkheid ontstaat tussen verschillende adverteerders. Voor de Code van Zoetwaren zijn 
dergelijke afspraken niet gemaakt. 
 
2. Sanctiegebruik 
Om het sanctiegebruik nader te bekijken is het jaarverslag van 2003 bekeken. De Reclame Code 
Commissie heeft in totaal, in 2003, 985 klachten ontvangen. Hierbij kwamen de meeste klachten, 
namelijk 824 van consumenten. In 2003 vielen 12 klachten in de categorie kinderen en 8 klachten 
gingen over snoepgoedreclames. De 8 klachten, die over snoepgoedreclames gingen, betroffen in 
totaal 4 reclame-uitingen.  
  In de onderstaande tabel is een overzicht van het aantal uitspraken in 2003 opgenomen van de 
Reclame Code Commissie. Opvallend is dat van de 580 uitspraken er maar iets meer dan de helft 
wordt toegewezen. Verder wordt de zwaarste sanctie: een openbare aanbeveling 25 keer 
gebruikt. Bij toewijzing van klachten komt het 270 keer tot een onderhandse aanbeveling. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 2.5.1: Uitspraken Reclame Code Commissie 2003 
Overgenomen van: Stichting Reclame Code. Jaarverslag 2003. Gepubliceerd door: Stichting Reclame Code. 
 
Beoordeling sancties 
De Reclame Code Commissie heeft het gezag om  een aanbeveling te doen c.q. het advies te geven 
om een reclame-uiting terug te trekken. Deze aanbeveling moet door de aangesloten media- en 
adverteerdersorganisaties worden overgenomen. De impact van deze sanctie wordt wel verkleind 
doordat de definitieve uitspraak vaak pas 8 weken na de klacht plaatsvindt.  
  Er zijn geen geldboetes aan de overtreding van de algemene code en de Code van Zoetwaren 
verbonden. Financiële sancties kunnen alleen aan een zelfregulerende code worden verbonden als 
alle bedrijven uit een branche hier onderling afspraken over maken en dit in een contract opnemen. 
   Wat betreft het sanctiegebruik zijn er 295 uitspraken gedaan. Bij circa 8,5 procent van de 
toegewezen klachten wordt er tot openbare aanbeveling overgegaan. Openbare aanbeveling is de 
hoogste sanctie die de Reclame Code Commissie kan inzetten. 
 
 
Soort uitspraak Aantal 
Openbare aanbeveling 25 
(onderhandse)Aanbeveling 270 
Vrijblijvend advies 7 
Afwijzing 212 
Bevestiging niet in beroep 9 
Geen uitspraak 57 
Totaal 580 
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Hoofdstuk 2.6: Beoordeling Gedragscode FNLI 
§ 2.6.1: Inhoud 
De marketingsgedragscode van de voedingsmiddelenindustrie is een zelfregulerende code opgesteld 
onder leiding van het FNLI. De inhoudelijke tekst van de gedragscode is hieronder uitgewerkt aan de 
hand van de beoordelingscriteria. De relevante tekst van de gedragscode is in bijlage VII opgenomen. 
 
Inhoudelijke regelgeving 
1. Kwantitatief verminderen voedingsmiddelenreclame of verbieden reclame 
De gedragscode omvat 2 richtlijnen, die reclameactiviteiten inperken. Het gaat hier om richtlijnen 
die in de additionele principes opgenomen zijn en marketingactiviteiten in scholen aan banden 
leggen. In additioneel principe 1 van de code staat dat de voedingsmiddelenbranche zich zal 
onthouden van reclameactiviteiten in basisscholen. Het tweede additionele principe 2 stelt dat er 
geen volumegedreven acties zullen worden gehouden op middelbare scholen. 
 
2. Inperking gebruik versterkende effecten 
De gedragscode omvat verder duidelijke richtlijnen omtrent twee versterkende technieken voor 
kinderen, namelijk “peer popularity appeal” en “host selling”. De richtlijnen hiervoor zijn 
opgenomen in een extra gedeelte, dat van toepassing is op reclame-uitingen specifiek gericht op 
kinderen. Principe 1 van deze extra code stelt dat reclame-uitingen niet de indruk mogen wekken, 
dat het gebruik van deze voedingsmiddelen kinderen meer status of populariteit zal verschaffen. 
Deze richtlijn beschermt dus tegen “peer popularity appeal”. Principe 4 van deze code beschermt 
expliciet tegen “host selling”. Deze richtlijn stelt namelijk dat reclame-uitingen in programma’s voor 
producten, die geassocieerd worden met dit programma, niet mogen worden getoond. Ook is in dit 
principe opgenomen dat het gebruik van getekende of levende persoonlijkheden op een manier, 
die het onderscheid tussen programma-inhoud en of redactie-inhoud ondermijnt, niet is 
toegestaan. 
 
3. Verminderen verkeerde afbeelding levensstijl, portiegrootte en gezondheidsvoordelen 
De gedragscode van de voedingsmiddelenindustrie omvat ook richtlijnen die de afbeelding van 
voeding of levensstijl in reclame-uitingen reguleren. Principe 1 van de algemene gedragscode 
stelt onder andere dat reclame-uitingen niet in strijd mogen zijn met de goede smaak en fatsoen, 
de waarheid en de wet. Verder stelt deze richtlijn dat de kenmerken van het gepromote 
voedingsmiddel “juist” in beeld moeten worden gebracht, wat betreft smaak, portiegrootte en 
eventuele bijdrage aan een gezonde levensstijl en verantwoorde voeding.  
  De daaropvolgende principes werken deze gedachte verder uit door te stellen dat, voedings- en 
gezondheidsclaims wetenschappelijk onderbouwd moeten zijn (richtlijn 2), bij het tonen van een 
product in context van een maaltijd deze evenwichtig moet zijn samengesteld (richtlijn 3) en in een 
reclame-uiting niet mag worden aangespoord tot consumptie van grote hoeveelheden (richtlijn 4). 
Richtlijn 5 stelt dat reclame-uitingen op geen enkele wijze een onverantwoord eetpatroon mogen 
stimuleren en richtlijn 6 dat bij het aanprijzen van grotere porties, de verhoging van de totale 
energetische waarde gecommuniceerd moet worden. Tenslotte staat in richtlijn 7 & 8 
respectievelijk, dat reclames waarin een voedingmiddel met een verlaagde energetische waarde 
wordt gepromoot, deze niet mag suggereren dat de consument hier ook meer van kan 
consumeren en dat een reclame-uiting een gezonde en actieve leefstijl niet mag ondermijnen. 
 
Bereik  
4. Kanalen 
De gedragscode van de voedingsmiddelenindustrie geldt voor alle vormen van reclame via alle 
kanalen. Hierbij staat expliciet in de code vermeldt dat deze ook van toepassing is op etiketten, 
verpakkingen en alle vormen van sponsoring. 
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5. Voedingsmiddelencategorieën 
In de gedragscode van voedingsmiddelenindustrie staat expliciet dat de gedragscode van 
toepassing is op alle reclame-uitingen van voedingsmiddelen. De code is echter niet van 
toepassing voor producten, die in de horeca of door instellingen worden aangeboden en/of 
verwerkt, mits deze niet op nationaal niveau vermarkt worden. Ook op producten, die door 
consumenten zelf bereid of bij de agrariër gekocht worden, is de code niet van toepassing. 
 
Beoordeling inhoud 
De gedragscode heeft geen inperkende regels die algemeen van toepassing zijn. Wel reguleert de 
code de hoeveelheid en het soort marketingactiviteiten op scholen. Verder perkt de code het gebruik 
van de versterkende technieken “host selling” en “peer popularity” in. Dit zijn twee sterke punten van 
de code. Andere technieken, zoals het gebruik van premiums of veel herhaling, worden echter niet 
aan banden gelegd. 
  Wat betreft afbeelding zijn er uitgebreide maatregelen opgenomen om het afbeelden van verkeerde 
eet- en beweeggewoonten te verminderen. Ook dit is een sterk punt van de code. 
  Het bereik van de gedragscode is zowel op alle voedingsmiddelen toepasbaar als op 
marketingactiviteiten via alle kanalen. De code heeft hierdoor een zeer breed bereik. Dit is een zeer 
sterk punt van de gedragcode van het FNLI. 
§ 2.6.2: Procedures 
De gedragscode van de levensmiddelenindustrie heeft op dit moment geen openbare 
klachtenprocedure. Consumenten kunnen vooralsnog bij overtreding van de opgestelde regels niet 
klagen. Wel is een doelstelling van de branche om in de toekomst de gedragscode op te laten nemen 
in de Nederlandse Reclame Code. Hierdoor zou de code onder de klachtenprocedure van de 
Nederlandse Reclame Code vallen. De gedragscode van de levensmiddelenindustrie (inzake de 
marketingrichtlijnen) wordt op dit moment ook niet gecontroleerd. Bij eventuele opname in de 
Nederlandse Reclame Code zou de naleving wel (enigszins) gecontroleerd kunnen worden. De 
procedures kunnen daarom niet omschreven worden aan de hand van de beoordelingcriteria eerder 
opgesteld in dit gedeelte. 
 
Beoordeling procedures 
De gedragscode heeft geen klachtenprocedure en ook geen zelfcontrolerende naleving. De 
gedragscode heeft daarom geen procedure om de richtlijnen te ondersteunen. Er kan daarom niet 
gesproken worden van een voldoende effectieve procedure.  
§ 2.6.3: Sancties 
Aan de gedragscode zoals hij nu is opgesteld zijn nog geen sancties verbonden. De code is daarmee 
volledig afhankelijk van de medewerking van de branche. Wel kan de dreiging van wetgeving bij het 
veelvuldig overtreden van de code, als een sanctie gezien worden, die de overheid kan inzetten. 
Daarnaast zal bij zware overtredingen ook onderlinge “sociale” druk ontstaan om aan de richtlijnen te 
voldoen. Deze vormen van druk kunnen echter niet geïnterpreteerd worden in de termen 
sanctiehoogte en sanctiegebruik, zoals bij andere vormen van regelgeving gedaan is.  
 
Beoordeling sancties 
Vastgestelde sanctiemogelijkheden bij de gedragscode ontbreken. Er is dus geen dreiging van 
sancties bij overtreding waardoor niet van een effectieve sanctionele ondersteuning gesproken kan 
worden.  
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Hoofdstuk 2.7: Beoordeling 
sponsoringsconvenant  
§ 2.7.1: Inhoud 
Het sponsoringsconvenant voor scholen is door het ministerie van OCW en belanghebbenden 
opgesteld. De inhoudelijke richtlijnen gericht op het verminderen van het effect van 
voedingsmiddelenreclame van dit convenant worden hieronder omschreven. Verder wordt er 
ingegaan op het bereik van het convenant. 
 
Inhoudelijke regelgeving 
1. Kwantitatief verminderen voedingsmiddelenreclame of verbieden reclame 
Eén artikel in het sponsoringsconvenant legt expliciet de blootstelling van kinderen aan reclame-
uitingen aan banden. In artikel 5 is een richtlijn opgenomen, waarin staat dat reclame niet in 
lesmaterialen en of leermiddelen mag voorkomen. 
 
2. Inperking gebruik versterkende effecten 
Het sponsoringsconvenant omvat geen expliciete richtlijnen om het gebruik van versterkende 
effecten aan banden te leggen of te verbieden. 
 
3. Verminderen verkeerde afbeelding levensstijl, portiegrootte en gezondheidsvoordelen 
Verminderende richtlijnen om verkeerde afbeelding te voorkomen is opgenomen in twee artikelen. 
Het eerste, artikel 3, gaat echter slechts vaag in op eventuele verkeerde afbeeldingen binnen de 
sponsoringuitingen. Er wordt in dit artikel gesteld dat sponsoring geen schade mag berokkenen 
aan de geestelijk of lichamelijke gesteldheid van kinderen. Verder stelt dit artikel dat reclame niet 
in strijd mag zijn met de goede smaak en fatsoen en vult aan dat sponsoring niet misleidend mag 
zijn. In artikel 5 wordt explicieter op de gezondheid van leerlingen ingegaan. In dit artikel is de 
richtlijn opgenomen dat reclame-uitingen niet mogen aanzetten tot ongezonde en of gevaarlijke 
activiteiten. Hierbij wordt in de twee richtlijnen echter niet op dieet ingegaan en blijven de 
richtlijnen vaag. 
 
Bereik 
4. Kanalen 
Het convenant is alleen toepasbaar op sponsoring en reclame in scholen. Hierbij wordt sponsoring 
gezien als geld, goederen of diensten die een sponsor verstrekt aan een bevoegd gezag, een 
directie, leraren, niet-onderwijzend personeel of leerlingen, waarvoor de sponsor een 
tegenprestatie verlangt in schoolverband. Voorbeelden van tegenprestaties zijn: het noemen van 
de sponsor in de schoolkrant of een opdruk op t-shirts. Hierbij kan geconcludeerd worden dat het 
sponsoringsconvenant wel alle kanalen omvat, waarmee reclame scholen kan bereiken, maar 
verder niet van toepassing is. 
 
5. Voedingsmiddelencategorieën 
Het sponsoringsconvenant is in principe wel van toepassing op alle reclame-uitingen op school, 
dus ook sponsoring van alle soorten voedingsmiddelen.  
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Beoordeling 
Het sponsoringsconvenant omvat één inperkende richtlijn, namelijk het verbod op gebruik van 
commerciële uitingen in lesmaterialen. Marketing wordt echter niet op andere punten verminderd. Dit 
is daarom een matig punt van het convenant. Het convenant biedt verder geen bescherming tegen 
versterkende technieken. Tenslotte wordt door het convenant gesteld dat er niet mag worden 
aangezet tot ongezonde of gevaarlijke activiteiten. Dit perkt, hoewel niet heel expliciet, de afbeelding 
van verkeerde gewoonten in. Omdat de richtlijnen echter erg vaag blijven, kan dit punt niet 
aangemerkt worden als een pluspunt 
  Het bereik wat betreft kanalen waarop het convenant van toepassing is, is zeer beperkt, namelijk 
alleen op uitingen in scholen. Wel geldt het convenant, qua inhoud, voor alle 
voedingsmiddelencategorieën, mits deze in school worden gepromoot. Deze onderdelen worden dus 
respectievelijk. Dit is dus niet een sterk punt van het convenant.  
§ 2.7.2: Procedure 
Aanvragen voor sponsoring in scholen moeten worden goedgekeurd door de 
medezeggenschapsraad. Zij kunnen een voorstel afwijzen als de uiting niet aan de richtlijnen van het 
convenant voldoet. Klachten worden, zoals vastgesteld in het convenant, door een aparte 
klachtencommissie in behandeling genomen. Hieronder wordt ingegaan op de verschillende kanten 
van de klachtenprocedure van het sponsoringsconvenant. 
 
1. Aanwezigheid en toegankelijkheid klachtenprocedure 
Het toestaan van commerciële uitingen in scholen wordt volgens de richtlijnen, die wettelijk zijn 
vastgesteld over de inspraak van ouders op scholen, behandeld. Dit betekent dat voordat scholen 
een sponsoringsovereenkomst aangaan, deze voorgelegd moet worden aan de ouders in de 
medezeggenschapsraad. In het voortgezet onderwijs geldt dit ook voor de leerlingen, die in de 
raad zitting hebben. Wanneer sponsoring daarnaast gevolgen voor het personeel heeft, moet ook 
het personeelsdeel instemmen met het voorstel.  
  Een school kan wel besluiten om een algemeen sponsoringbeleid op te stellen. Hierover moet 
ook in de medezeggenschapsraad gestemd worden, maar dit geeft de school na instemming wel 
de vrijheid om binnen het gestelde kader beslissingen over sponsoring te nemen. Niet elk 
sponsoringcontract hoeft in dit geval door de medezeggenschapsraad goedgekeurd te 
worden.Over het gebruik van de sponsoringgelden heeft de medezeggenschapsraad adviesrecht. 
Hierbij wordt de uiteindelijke beslissing over besteding door de schoolleiding gemaakt. Dit 
systeem kan dus eigenlijk een pre-vetting systeem genoemd worden, waarbij sponsoring van 
tevoren door ouders uit de medezeggenschapsraad goedgekeurd moeten worden. 
  Daarnaast hebben ouders in dit systeem ook de mogelijkheid om achteraf een klacht in te 
dienen, als zij vinden dat de uiting de regels van het sponsoringsconvenant overtreedt. Deze 
klachten moeten door een interne of externe klachtencommissie behandeld worden. Voor 
inhoudelijke klachten, die buiten het sponsoringsconvenant vallen kan geklaagd worden bij de 
Reclame Code Commissie.  
 
2. Communicatie klachtenprocedure en toewijzing klachten 
Volgens de regels in het sponsoringsconvenant zijn alle betrokken partijen verplicht om de inhoud 
van het convenant bekend te maken aan relevante groepen, zoals ouders maar ook bedrijven. 
Hierbij kan het bekend zijn met regelgeving als eerste stap gezien worden in een transparante 
klachtenprocedure. Als men niet bekend is met de regels zullen klachten bijna zeker uitblijven. 
Daarnaast is in het sponsoringsconvenant in artikel 8 opgenomen, dat de 
convenantondertekenaars zich er voor in zullen spannen om scholen te stimuleren betrokkenen 
goed te informeren over beslissingen aangaande sponsoring. Of dit ook geldt voor de klachten en 
uitspraken van de klachtencommissie maakt het convenant niet duidelijk.  
  Onderzoek van het Regioplan naar de werking van klachtencommissies in scholen toonde echter 
aan dat ouders, ondanks deze verplichtingen, niet weten waar ze terecht kunnen met een klacht. 
Tachtig procent van de in totaal 59 ouders gaven aan, dat ze niet weten waar ze terecht kunnen 
met hun klacht. Van de ouders, die wel aangeven dat ze het weten, geeft slechts één van hen aan 
dat dit bij een klachtencommissie is. De andere ouders geven aan dat ze met een klacht naar de 
medezeggenschapsraad, het schoolbestuur of de ouderraad zouden gaan (Adams, Beerends &. 
Krooneman, 2001). 
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3. Duur van de klachtenprocedure en besluitvorming 
Over de duur van de klachtenbehandeling van de door scholen aangestelde klachtencommissie is 
geen eenduidige conclusie te trekken. Dit zal vanzelfsprekend van de school afhangen of aan de 
landelijke commissie waarbij de school aangesloten is.  
 Wel kan gesteld worden dat ouders in de medezeggenschapsraad sponsoruitingen kunnen 
tegenhouden, die niet aan de richtlijnen voldoen, omdat zij de uiting van tevoren moeten 
goedkeuren. Dan wordt een sponsoruiting gewoon voorkomen. 
 
4. Neutrale of consumentenvertegenwoordiging in beoordelingscommissie 
In de medezeggenschapsraad van scholen zijn ouders en in het voortgezet onderwijs ook 
leerlingen opgenomen. Zij kunnen als consumentenvertegenwoordiging gezien worden. Hierbij is 
er dus neutrale inspraak bij de besluitvorming over het wel of niet toelaten van sponsoruitingen.   
Wat betreft de klachtencommissie kan een school kiezen om zich bij een landelijke 
klachtencommissie aan te sluiten of zelf een klachtencommissie in te stellen. In beide gevallen 
moet de commissie bestaan uit een neutrale vertegenwoordiging. De LKC (Landelijke Klachten 
Commissie voor het openbaar en het algemeen toegankelijk onderwijs) is de grootste landelijke 
klachtencommissie van Nederland en bestaat onder andere uit psychologen, personen met een 
juridische achtergrond en een lid van de consumentenbond.  
 
5. Controle op naleving 
Sponsoring in scholen wordt vooraf door de medezeggenschapsraad gecontroleerd op de 
richtlijnen. Wanneer er een algemeen sponsoringbeleid is, hoeft de sponsoring vooraf niet meer 
goedgekeurd te worden. Een sponsoringuiting kan wel na een klacht van een ouder alsnog 
worden beoordeeld en eventueel kunnen sancties tegen de school worden ingezet. 
 
Beoordeling procedures 
Het sponsoringsconvenant heeft, zowel vooraf een procedure om sponsoring te controleren, als een 
mogelijkheid om klachten in te dienen. Dit is zeer positief voor de inspraak van ouders of andere 
betrokkenen.  
  Wat betreft de communicatie van klachten en klachtenprocedure lijken zeer weinig ouders te weten 
waar zij terecht kunnen met hun klachten. Dit duidt op een slechte communicatie van de procedure. 
Over de toewijzing van klachten en publicatie valt weinig te zeggen, omdat de bestudeerde 
documenten stellen dat er tot op heden geen klachten zijn behandeld door de grote landelijke 
klachtencommissies. Ditzelfde geldt voor de duur van de klachtenprocedure. Over de werking van 
interne klachtencommissies is verder geen informatie gevonden.  
  De vertegenwoordiging binnen de klachtencommissies en de controle op naleving is in principe goed 
geregeld. De klachtencommissies staan los van de school (ook een interne commissie moet neutrale 
vertegenwoordiging hebben). Door de controle vooraf en de mogelijkheid om achteraf te klagen kan 
dit beoordeelt worden als een sterk punt van het convenant. 
§ 2.7.3: Sancties 
Overtreding van het sponsoringsconvenant worden door de school zelf opgestelde of landelijke 
klachtencommissies behandeld. Zij kunnen formeel gezien ook sancties uit delen. Hieronder wordt in 
gegaan op de sanctiehoogte en het sanctiegebruik bij overtreding van het sponsoringsconvenant. 
 
1. Sanctiehoogte 
De klachtenafhandeling van scholen kan tot sancties leiden. Welke sancties dit zijn, is niet officieel 
vastgelegd. Ook uit de praktijk zijn er geen voorbeelden te vinden. In een onderzoek van het 
Regioplan naar de werking van het sponsoringsconvenant werd gevraagd aan directieleden van 
scholen of zij wel eens te maken hadden gehad met een klacht over sponsoring. Geen van de 580 
ondervraagde directieleden bleek ooit via de klachtencommissie of via informele wijze te maken 
hebben gehad met een klacht. Er kan over dit punt weinig gezegd worden (Adams, Beerends &. 
Krooneman, 2001). 
   
 62
 
2. Sanctiegebruik 
Ook over het gebruik van sancties door klachtencommissies van scholen is dus weinig bekend.  
 
Beoordeling sancties 
Er is te weinig informatie over de sancties die verbonden zijn aan het sponsorconvenant om tot een 
beoordeling te komen. Wel is opvallend dat er geen klachten binnen komen bij de landelijk 
klachtencommissies. 
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Deel 3 Interviews voedingbranche
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Hoofdstuk 3.1: Methoden interviews 
De effectiviteit van zowel zelfregulerende regelgeving als wettelijke regelgeving is sterk afhankelijk 
van de houding van de doelgroep. In hoofdstuk 2.2 is ingegaan op de vraag waarom de houding van 
belang is voor de uiteindelijke effectiviteit van regelgeving. In dit deel van het rapport zal in het kort 
worden ingegaan op de werkwijze tijdens het praktische onderzoek. Hierbij zal er in deze paragraaf 
worden ingegaan op voorgaand onderzoek uit het buitenland naar houding van marketeers. Verder zal 
er in worden gegaan op de methoden, die in dit onderzoek gebruikt zijn om de houding van 
Nederlandse marketeers te inventariseren. Vervolgens zullen de uitgewerkte resultaten in hoofdstuk 
3.2 gepresenteerd worden. Aan het einde van dit gedeelte zal een kort overzicht van de resultaten 
worden gegeven. De conclusie en discussie van de resultaten zijn aan het eind van dit rapport 
opgenomen samen met de discussie en conclusie van de beoordeling van de huidige regelgeving. 
§ 3.1.1 Voorgaand onderzoek 
Er is niet veel onderzoek gedaan naar de houding van marketeers op het gebied van 
(voeding)marketing gericht op kinderen. Toch wordt het gevonden onderzoek hieronder kort 
behandeld, omdat de resultaten enigszins inzicht geven in de te verwachten resultaten van de 
interviews gedaan in het kader van dit onderzoek. Onderzoeksgegevens uit andere landen komen van 
onder andere Martin Caharer, Marion Nestle en Harris interactive (Caharer, 2004; Nestle, 2003; Harris 
Interactive, 2004).  
  Marion Nestle van docente voedingsmiddelenleer aan de universiteit van California stelt in haar boek 
over voedingspolitiek dat de voedingsmiddelenindustrie vaak terug valt op verdedigende argumenten 
als overgewicht in verband wordt gebracht met hun activiteiten. Als voorbeeld noemt ze het argument 
dat stelt dat er geen slechte of goede voedingsmiddelen zijn alleen slechte diëten. Ook stelt Nestle dat 
de voedingsmiddelenindustrie op eigen verantwoordelijkheid van de keuze voor voedingsmiddelen en 
een grotere rol voor beweging in de discussie op het gebied van overgewicht aanstuurt (Nestle, 2003).  
  Onderzoek van Martin Caraher in Groot-Brittannië naar tv reclame en beleid wijst er op dat 
eenduidige argumenten binnen de industrie gebruikt worden om wetgeving tegen te gaan. Hij stelde in 
een paper over politiek en televisiereclames dat de voedingsindustrie vaak de volgende argumenten 
voor zelfregulering en tegen verboden op reclames gebruikt, namelijk: 
 dat zelfregulering beter werkt 
 dat kinderprogramma’s gefinancierd worden door televisiereclames,  
 dat kinderen niet of nauwelijks beïnvloed worden door reclames,  
 dat kinderen meer begrijpen dan ouders en politiek denken, 
 dat kinderen met reclame moeten leren omgaan (Caharer, 2004).  
  Een laatste onderzoek komt uit Amerika. In 2004 hield het commerciële Amerikaanse 
onderzoeksbureau Harris Interactive een enquête onder marketeers naar de houding van marketeers 
ten opzichte van marketing gericht op kinderen. Hieruit bleek dat marketeers bezorgd waren om het 
welbevinden van kinderen, maar dat ze tevreden waren met de ethische standaarden gehanteerd 
binnen hun bedrijf. Verder vond het merendeel dat hun bedrijf een positieve rol speelt in het leven van 
kinderen, hoewel dit niet altijd werd gedacht over de marketingbranche op zich. Verder vond 91% dat 
jongeren en kinderen een sterke consumentengroep zijn en verwachtte de meerderheid dat er in de 
toekomst meer reclame op deze groep zal worden gericht (Harris Interactive, 2004).  
§ 3.1.2: Methodische karakterisering 
Om de houding van de stakeholders in voedingsmiddelenbranche in Nederland te meten, is gekozen 
voor een exploratief onderzoek. Deze vorm van onderzoek is gekozen, omdat er al enige voorkennis 
aanwezig is over het onderwerp, maar nog niet voldoende voor een toetsend onderzoek. Daarnaast 
zou een beschrijvend onderzoek juist van geen vooronderstellingen uit gaan en dus te breed zijn in dit 
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geval. Om inzicht te krijgen in de houding van de respondenten, ten opzichte van voedingsmarketing 
gericht op kinderen en regelgeving, is ervoor gekozen om kwalitatief onderzoek te doen. 
§ 3.1.3: Respondentenselectie en respons 
Om een goed beeld te krijgen van de houding van de branche zijn brancheorganisaties benaderd en 
enkele stakeholders in de voedingsmiddelindustrie. Bij de selectie van respondenten is gekeken naar 
producten die gemaakt worden en de doelgroep waarop de brancheorganisaties en producenten zich 
richten. Hierbij zijn alleen respondenten benaderd, die de snack-, zoetwaren-, (suikerhoudende) 
frisdrank- of fastfoodindustrie vertegenwoordigen. Deze productcategorieën zijn allen calorierijk en 
worden vaak in verband gebracht met het ontstaan van overgewicht bij een overmatige consumptie 
ervan. Verder is er ook gekeken of er in de branche of door de organisatie daadwerkelijk 
marketingactiviteiten gericht worden op kinderen. 
  In totaal is een twintigtal organisaties benaderd met een e-mail of telefonische uitnodiging voor een 
interview. Uiteindelijk zijn er acht interviews met verschillende organisaties gehouden. De andere 
organisaties konden vaak niet mee doen uit tijdgebrek. Daarnaast was er ook veel non-respons van 
benaderde bedrijven. Er waren ook twee organisaties, die vanwege de gevoeligheid van het 
onderwerp, niet met een duidelijk standpunt naar buiten wilden komen. 
§ 3.1.4: Verantwoording onderzoeksinstrument 
De data zijn verzameld middels een persoonlijk semi-gestructureerd interview. Er is gekozen voor een 
interview, omdat dit een geschikte manier is om houdingen of kennis bij respondenten te meten 
(Baarda & Goede, 1997). Hierbij is gekozen voor een persoonlijk interview, omdat deze vorm meer 
recht doet aan de verschillen tussen de respondenten in vergelijking tot een groepsgesprek en omdat 
de groep antwoorden zou kunnen uitlokken. Daarnaast was dit vanuit organisatorisch oogpunt 
handiger, omdat het tijdstip en de plaats door de respondent bepaald konden worden. Verder is voor 
deze vorm gekozen, omdat er makkelijk kan worden doorgevraagd bij onduidelijkheden en zo een 
beter beeld gevormd kan worden van de achterliggende gedachten.  
  Bij het interview zijn van tevoren enkele thema’s vastgesteld, die bij elke respondent aan de orde zijn 
gekomen. Binnen deze thema’s zijn er verschillende voorbeeldvragen opgesteld om het gesprek op 
gang te helpen of te houden. Hierbij is echter niet strikt vastgehouden aan de vragenstructuur binnen 
de thema’s en is er voornamelijk ingegaan op de antwoorden van de respondenten, zodat er ruimte 
blijft om de verschillen tussen de respondenten tot zijn recht te laten komen.  
 
De thema’s, die gekozen zijn om de houding van marketeers te operationaliseren, zijn:  
 kennis van het onderwerp;  
 houding ten opzichte van kindermarketing; 
 houding ten opzichte van de verantwoordelijkheid van de industrie versus andere partijen; 
 houding ten opzichte van regelgeving; 
 zelfregulering en tenslotte houding ten opzichte van de toekomst.  
 
In tabel 3.1.1 zijn de thema’s van de interviews opgenomen. Ook zijn enkele van de voorbeeldvragen 
in de tabel geplaatst, om een beeld te geven van het soort vragen, die bij de thema’s gesteld zijn. Een 
volledige lijst van voorbeeldvragen is in bijlage IV opgenomen. 
  De thema’s zijn gebruikt om de antwoorden van de respondenten te groeperen. Hierbij zullen in 
hoofdstuk 3.3 de antwoorden per thema worden behandeld.  
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Thema’s Voorbeeldvragen 
Kennis over kinderen, 
overgewicht en marketing 
 Bent u op de hoogte van de discussie op het gebied van 
overgewicht van kinderen in Nederland? 
 Hoeveel procent van de kinderen in Nederland heeft volgens 
u overgewicht? 
 Vanaf welke leeftijd denkt u dat kinderen mediavaardig zijn 
(reclame kunnen identificeren en begrijpen dat promotie wil 
overhalen tot aankopen)? 
 Met welke regelgeving bent u bekend, die kinderen moet 
beschermen tegen de invloed van marketing/ 
voedingsmarketing? 
 Weet u ook hoe de verschillende vormen van regelgeving in 
Nederland gecontroleerd worden? 
Houding ten opzichte van 
kindermarketing 
 Heeft u het idee dat kinderen een steeds belangrijkere 
doelgroep voor marketing worden? 
 Vindt u dat kinderen als een speciale doelgroep moeten 
worden gezien bij de marketing van voedingsproducten? 
 Vindt u dat uw branche hoge ethische standaarden hanteert 
wat betreft (voedings)marketing gericht op kinderen 
Houding ten opzichte van 
verantwoordelijkheid industrie 
versus andere partijen 
 Welke partijen dragen, volgens u, verantwoordelijkheid voor 
de bestrijding van de huidige prevalentie van overgewicht bij 
kinderen? 
 Welke rol vindt u dat deze partijen moeten spelen? 
 Welke rol vindt u dat de voedingsindustrie hierin moet spelen? 
Houding ten opzichte van 
regelgeving en zelfregulering 
van marketing  
 Vindt u de huidige regelgeving/zelfregulering effectief in de 
bescherming van kinderen tegen (voedings)marketing? 
 Vindt u de huidige regelgeving/zelfregulering effectief in de 
bescherming van kinderen tegen nieuwe vormen van 
(voedings)marketing? 
Houding wat betreft toekomst 
van kinderen, overgewicht, 
marketing en regelgeving. 
 Hoe ziet u de ontwikkelingen in de toekomst wat betreft: 
▫ overgewicht bij kinderen 
▫ marketing gericht op kinderen 
▫ regelgeving van (voedings)marketing gericht op kinderen? 
Tabel 3.1.1 Thema’s en voorbeeldvragen voor de interviews. 
 
§ 3.1.5: Ervaringen dataverzameling en verwerking gegevens 
De interviews zijn in de meeste gevallen gehouden op het kantoor van de betreffende organisatie. 
Hierbij was er één uitzondering: het interview met de respondent uit de zoetwarenindustrie. Dit 
interview is in een café bij het station van Den Bosch gehouden, omdat dit beter uitkwam voor de 
persoon in kwestie. Hierbij was wel enige ruis aanwezig van het café, maar deze omgeving heeft het 
gesprek niet noemenswaardig beïnvloed. 
 Alle interviews zijn opgenomen op een bandje en daarnaast zijn bij elk interview aantekeningen 
gemaakt. De interviews zijn uitgewerkt per thema in de algemene resultaten. Dit beeld is aangevuld 
met illustratieve uitspraken uit de interviews. 
  De interviews met Marnix-Hubert Simonis van McDonald’s en Jan Droogh van de FNLI waren helaas 
vanwege technische redenen niet op band te beluisteren. Hierbij is alleen gewerkt met de 
aantekeningen. De resultaten van alle interviews zijn later nog nagekeken door de respondenten, 
zodat de resultaten weinig af zullen wijken van de werkelijke houding.  
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Hoofdstuk 3.2: Respondenten 
§ 3.2.1: Brancheorganisaties 
Er hebben drie brancheorganisaties meegewerkt aan het onderzoek, namelijk de FNLI (Federatie 
Nederlandse Levensmiddelen Industrie), de NFI (Nederlandse Frisdranken Industrie) en de VBZ 
(Vereniging van Bakkerij en Zoetwaren).  
  De eerste organisatie, de FNLI, is een overkoepelend orgaan, dat de Nederlandse 
levensmiddelenindustrie vertegenwoordigt. Deze organisatie heeft een sleutelrol gespeeld in het 
opstellen van een document in mei 2004, waarin de Nederlandse levensmiddelenindustrie een 
standpunt inneemt op het gebied van overgewicht bij kinderen en de rol van de industrie hierin. Bij het 
document is ook een Gedragscode inzake marketing van voedingmiddelen opgenomen. Het interview 
is gehouden met Jan Droogh. Hij is secretaris van deze branchevereniging. 
  De VBZ is de branchevereniging van de bakkerij- en zoetwarenindustrie. Beide productcategorieën 
zijn in verband gebracht met overgewicht, omdat de branches calorierijke producten in het assortiment 
hebben. De VBZ is ondertekenaar van de Gedragscode en het document van de FNLI. Namens de 
VBZ is er gesproken met Christine Grit. Zij heeft onder andere meegeholpen aan het opstellen van de 
Gedragscode inzake voedingsmarketing. 
   De NFI is een overkoepelend orgaan, dat de Nederlandse frisdrankenindustrie vertegenwoordigt. 
Vooral de suikerhoudende frisdranken worden in verband gebracht met het ontstaan van overgewicht, 
door hun hoge energiewaarde in vergelijking tot alternatieven zoals thee. De NFI is ook ondertekenaar 
van de Gedragscode en het FNLI document. Daarnaast is er gewerkt aan een concrete invulling 
daarvan voor de frisdranken industrie. De resultaten hiervan zijn in 2004 gepubliceerd. Binnen het NFI 
is er gesproken met Nicolette Willemstein medewerkster voeding en regelgeving. 
§ 3.2.2: Voedingsmiddelenbedrijven 
De vier voedingsmiddelenproducenten die hebben meegewerkt aan het onderzoek zijn Unilever 
(OLA), Smiths Food Group B.V., Coca Cola Nederland en een groot bedrijf uit de zoetwarenindustrie. 
Daarnaast heeft ook een fast food keten (McDonald’s) meegewerkt aan het onderzoek. 
  Unilever (OLA) is een zelfstandig merk van Unilever en kan tot de belangrijkste producenten van 
ijsjes in Nederland worden gerekend. Unilever (OLA) heeft ijs in haar assortiment, die op volwassenen 
gericht zijn, maar ook bekende ijsproducten, die op kinderen gericht zijn, zoals raket. Het interview is 
gehouden met Lieke van de Spijker, brandmanager van Unilever (OLA). 
  Smiths Food Group B.V. is marktleider op gebied van zoutjes in Nederland. Zij hebben bekende 
merken chips en zoutjes in het assortiment, zoals Lays, Buggles, Doritos en Cheetos. Wat betreft 
kindermarketing is Smiths Food Group een voorbeeld van een producent, die gebruik maakt van 
premiums in producten, die op kinderen gericht zijn. Bijvoorbeeld voor het merk Cheetos maken ze 
gebruik van Chester (een getekende figuur). Van de Smiths Food Group is gesproken met Harmen 
Scholten; senior marketing manager bij de organisatie. 
  Verder is een vertegenwoordiger van Coca Cola geïnterviewd. Coca Cola is marktleider in de 
frisdrankenbranche in Nederland. Hun assortiment omvat onder andere bekende merken als: Coca 
Cola, Fanta, Sprite en Aquarius. In het productassortiment zijn ook diverse light varianten opgenomen. 
Coca Cola richt sinds een aantal jaren geen marketingactiviteiten op kinderen onder de twaalf jaar. 
Tijdens het interview is gesproken met Guido van Alphen, die corporate relations manager is bij Coca 
Cola Nederland.  
  Ook is een interview met een vertegenwoordiger van McDonald’s Nederland in het onderzoek 
opgenomen. McDonald’s is bij kinderen onder andere bekend van de Happy Meals. Een 
kindermaaltijd met frietjes, een burger en drinken waarbij een cadeautje zit. Daarnaast hebben ze ook 
een assortiment producten, variërend van maaltijdsalades, hamburgers en yoghurt tot frisdranken, 
melk, vers fruit en frietjes. Binnen McDonald’s is Marnix-Hubert Simonis geïnterviewd. Hij is 
Communicatie Coördinator van het bedrijf. 
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Tenslotte is één respondent op eigen verzoek anoniem opgenomen in het onderzoek. De respondent 
is brandmanager bij een grote producent in de zoetwarenindustrie. In het verslag zal naar deze 
persoon verwezen worden als: de respondent uit de zoetwarenindustrie. Van de overige respondenten 
is wel de volledig naam opgenomen. 
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Hoofdstuk 3.3: Resultaten 
§ 3.3.1: Kennis over kinderen, overgewicht, marketing en regelgeving 
Bij alle respondenten is kennis aanwezig over kinderen en overgewicht en de uiteindelijke oorzaken 
en gevolgen van overgewicht. Hoewel niet alle respondenten het exacte percentage kinderen met 
overgewicht kunnen aangeven, hebben ze wel een goed beeld hiervan. Opvallend is dat de bedrijven, 
die hebben meegewerkt, ook zeer actief op zoek gaan naar informatie op dit gebied. Hierbij 
verschillen de respondenten wel in de bronnen die gebruikt worden. De respondent uit de 
zoetwarenindustrie geeft bijvoorbeeld aan dat het grootste deel van de informatie van de 
branchevereniging komt. Daarnaast gebruiken zij ook publieks- en vaktijdschriften om de publieke 
opinie te kunnen monitoren. Harmen Scholten van de Smiths Food Group en Marnix-Hubert Simonis 
van McDonald’s geven daarbij aan dat zij ook nauwe contacten onderhouden met wetenschappers. 
Hierdoor zijn zij goed op de hoogte van de wetenschappelijke bevindingen op het gebied van 
overgewicht. Lieke van de Spijker van Unilever (OLA) en Guido van Alphen van Coca Cola melden 
dat zij ook via onderzoekinstituten binnen Unilever en Coca Cola veel informatie over het onderwerp 
krijgen. Harmen Scholten zegt over het verkrijgen van informatie: 
 
Wij lezen wetenschappelijk onderzoek, bezoeken seminars over overgewicht, maar daarnaast houden 
we ook contact met wetenschappers, die bezig zijn met onderzoek op het gebied van overgewicht bij 
kinderen.  
Harmen Scholten, Smiths Food Group 
 
Als belangrijkste gevolg van overgewicht bij kinderen wordt de verhoogde prevalentie van diabetes 2 
genoemd. Dit probleem wordt door alle respondenten erkend. Ook wordt door verschillende 
respondenten aangehaald dat overgewicht vaak op latere leeftijd blijft bestaan en dat succesvol 
afvallen erg moeilijk is. Verder worden ook psychosociale problemen genoemd door Lieke van de 
Spijker van Unilever (OLA). Harmen Scholten van de Smiths Food Group stipt ook problemen, zoals: 
kortademigheid, hogere prevalentie van hart- en vaatziekten en gewrichtslijtage aan. Verder worden 
door Guido van Alphen van Coca Cola de stijgende ziektekosten voor de maatschappij genoemd.  
  Over kinderen en mediavaardigheid wordt minder gelezen door respondenten. Wel erkennen alle 
respondenten dat kinderen een speciale doelgroep zijn, wat betreft marketing. Hierbij wordt specifiek 
het herkennen van reclame als een lastig punt genoemd voor kinderen. De respondent uit de 
zoetwarenindustrie merkt hierover op: 
 
Ik denk dat kinderen wel een speciale doelgroep zijn wat betreft reclame. Ik denk dat het verschil zien 
tussen reclame en programma-inhoud vooral moeilijk is. Vooral voor jongere kinderen. 
Respondent zoetwarenindustrie 
 
Als het gaat om wetgeving en zelfregulering wordt er minder actief naar kennis gezocht, dan naar 
informatie over kinderen en overgewicht. Dit wil niet zeggen dat de bedrijven niet bekend zijn met de 
bestaande regelgeving. Wanneer gevraagd wordt naar de regelgeving, die direct van toepassing is op 
reclame-uitingen van levensmiddelenbedrijven, worden de gedragscode van de 
levensmiddelenindustrie en de Nederlandse Reclame Code, spontaan genoemd door de 
respondenten. Dit geldt niet voor vormen van regelgeving en zelfregulering in het buitenland. Wel 
worden opvallende zaken door verschillende respondenten genoemd, zoals het verbod op 
kindermarketing in Zweden en frisdrankautomaten in scholen in Frankrijk. De informatie, die bekend 
is, komt vooral uit praktijkervaring en contacten met buitenlandse vestigingen.  
  Een pre-vettingsysteem, zoals in Groot-Brittannië, wordt niet spontaan genoemd door de 
respondenten. Wel geven Lieke van de Spijker van Unilever (OLA) en de respondent uit de 
zoetwarenindustrie aan dat zij het systeem kennen via collega-bedrijven in Groot-Brittannië. Harmen 
Scholten van de Smiths Food Group geeft daarnaast aan dat hij betrokken is geweest bij het opstellen 
van een gedragscode voor de voedingsmiddelenindustrie in België. 
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§ 3.3.2: Houding ten opzichte van kindermarketing 
De respondenten vinden bijna allemaal dat reclame thuishoort in een wereld waar commercie een 
gemeengoed is geworden. Hierbij wordt benadrukt dat promotie, die op kinderen gericht is, ook in 
deze wereld thuishoort en dat reclame niet iets is van de laatste jaren. Guido van Alphen van Coca 
Cola is hierbij de uitzondering. Hij vindt dat Coca Cola wel degelijk een verstandige keuze heeft 
gemaakt door geen reclame op kinderen onder de twaalf jaar te richten. Hij denkt dat zij nog niet 
zelfstandig keuzes kunnen maken op een manier die bijvoorbeeld jongeren in de leeftijdsgroep 
erboven wel kunnen. 
  Ook denken de meeste respondenten dat er een stijgende hoeveelheid (voedings)marketing op 
kinderen wordt gericht. De groei aan kinderzenders en de stijgende invloed van kinderen op aankopen 
binnen het gezin worden als belangrijkste redenen genoemd. Ook de groeiende eigen financiële 
middelen spelen bij de toegenomen aandacht een belangrijke rol, volgens de respondenten. Marnix-
Hubert Simonis stelt hierover: 
 
Er is in het algemeen een toename aan marketing gericht op kinderen, maar kinderen komen ook 
gemiddeld jonger in aanraking met commerciële boodschappen. Dit komt, onder andere, omdat 
kinderen zelf meer te besteden hebben. Daarnaast is ook het aantal kanalen, waar je kinderen kunt 
bereiken, gegroeid. 
Marnix-Hubert Simonis, McDonald’s Nederland 
 
Christine Grit merkt hiernaast op dat commerciële zenders ook een rol spelen bij een toenemende 
commerciële druk op kinderen: 
 
Ik denk dat de commerciële televisie erg bijgedragen heeft aan de toename van commercie gericht op 
kinderen. Laten we wel wezen, kindertelevisie moet natuurlijk ook ergens van betaald worden. 
Christine Grit, VBZ 
 
Kinderen worden als een speciale doelgroep gezien door bedrijven. De respondenten erkennen dat 
kinderen meer moeite hebben met het herkennen van reclames. Vooral als er gebruik wordt gemaakt 
van bekende acteurs of personages uit programma’s. Alle respondenten noemen dan ook reclames 
waarbij gebruik wordt gemaakt van technieken, waardoor het verschil tussen reclame-inhoud en 
programma-inhoud vervaagt, een onethische vorm van marketing gericht op kinderen.  
 Verder wordt ook het gebruik van health claims, die geen recht doen aan de productsamenstelling, 
door meerdere respondenten als misleidend gezien. Door Lieke van de Spijker van Unilever (OLA) 
wordt tenslotte het gebruik van pester power10 in reclame-uitingen expliciet genoemd als techniek, die 
bij reclames gericht op kinderen vermeden dient te worden. Lieke van de Spijker zegt hierover: 
 
Wij zouden nooit een reclame-uiting voor onze producten uitzenden waarbij kinderen roepen: ijs ijs ijs! 
Lieke van de Spijker, Unilever (OLA) 
 
Het gebruik van premiums en van (tekenfilm)karakters op de verpakking of in de productvorm worden 
als verkoopstimulerende technieken gezien. De meeste respondenten vinden dit soort technieken 
echter niet onethisch. Een aantal respondenten gaat hier verder op in, door te benadrukken dat 
voedingsmiddelen ook voor plezier, spelen en verwennen staan en dat dit gewoon in het leven van 
kinderen hoort. Christine Grit van het VBZ geeft het volgende commentaar: 
 
Met verpakkingen en koekjes heb ik minder moeite. Hierbij is de afstand groot tussen programma en 
punt van aankoop. Dit is dus niet misleidend. 
Christine Grit, VBZ 
 
Guido van Alphen van Coca Cola is het hier niet helemaal mee eens. Hij vindt verkoopstimulerende 
technieken gericht op kinderen onder de 12 over het algemeen, maar vooral op scholen, 
onaanvaardbaar. Hij vindt dit ook technieken waar voedingsproducenten over het algemeen 
voorzichtig mee moeten omspringen. Scholen worden overigens door alle respondenten genoemd als 
een plaats waar voorzichtig met commerciële uitingen moet worden omgesprongen. Harmen Scholten 
van de Smiths Food Group benadrukt dan ook dat de Smiths Food Group voldoet aan de eisen van 
                                                     
10 In diverse studies is vastgesteld in hoeverre reclame kinderen ertoe aanzet hun ouders te vragen producten aan te schaffen. 
In de literatuur wordt dit fenomeen ook wel Pester Power of Nag-Fag genoemd (Nikken, 2002) . 
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het convenant voor sponsoring van scholen. Ook wordt door de respondenten het gebruik van 
volumegedreven acties op scholen genoemd als een niet verantwoorde manier van marketing. 
Coca Cola heeft daarnaast bijvoorbeeld aangepaste verkoopautomaten met (bijna) geen branding en 
verzorgt het bedrijf geen schoolfeesten. 
 
Wat betreft afbeeldingen gebuikt bij voedingsmarketing, wordt door zowel Lieke van de Spijker van 
OLA als Harmen Scholten van de Smiths Food Group benadrukt dat bij het afbeelden van 
voedingsmiddelen, altijd rekening moet worden gehouden met portiegrootte en een gevarieerde 
maaltijd. Ook vinden Lieke van de Spijker en de respondent uit de zoetwarenindustrie, dat in reclames 
een actieve levensstijl benadrukt moet worden. Ook Guido van Alphen van Coca Cola vindt dat in 
commerciële communicatie een actieve levensstijl moet worden bevorderd. Daarnaast geeft hij aan 
dat het van belang is om ook los van marketing een actieve leefstijl te bevorderen, bijvoorbeeld door 
activiteiten in scholen. Andere respondenten van levensmiddelenproducenten benadrukken ook dat 
sportactiviteiten door hun bedrijf worden gestimuleerd. 
  Over de effecten van reclame op kinderen is geen eenduidig standpunt. Door twee respondenten 
wordt bijvoorbeeld benadrukt dat reclame vooral effect heeft op het merkniveau binnen dezelfde 
productcategorie. Er zijn ook respondenten, die een categorie-effect niet geheel uitsluiten, door te 
benadrukken dat voedingsmiddelenbedrijven commerciële instellingen zijn en dat de invloed van 
marketing in sommige gevallen wel degelijk ook de totale verkoop van een productcategorie kan 
beïnvloeden. Harmen Scholten zegt over de invloed van reclame op merkniveau: 
 
Ik denk dat een kind heel erg goed in staat is om keuzes te maken, maar ik denk dat een kind met 
name kiest voor producten die ze heel erg lekker vinden. Dat is, denk ik, kindeigen. Het reclame-effect 
dat we willen bewerkstelligen is dat wanneer een kind zin heeft in chips, de keuze dan op een van 
onze merken valt. 
Harmen Scholten, Smiths Food Group 
§ 3.3.3: Houding verantwoordelijkheid industrie en andere partijen 
De geïnterviewde partijen vinden allemaal dat voedingsmiddelenbedrijven een verantwoordelijkheid 
hebben op het gebied van overgewicht bij kinderen. Hierbij benadrukken de respondenten van de 
voedingsmiddelenbedrijven, dat zij het idee hebben dat hun bedrijf deze verantwoordelijkheid ook op 
zich neemt.  
  Dit beeld komt overeen met het beeld van de brancheorganisaties, waarmee gesproken is. Christine 
Grit van de VBZ nuanceert dit wel door te benadrukken dat er binnen de branche wel een groot 
verschil is in initiatief. Zij ziet dat vooral de grote bedrijven voorop lopen met initiatieven op het gebied 
van kinderen en overgewicht. Guido van Alphen geeft aan dat Coca Cola zich ook verantwoordelijk 
voelt. Hij vult aan dat het bedrijf, maar ook de branche door haar grondige kennis van jeugd en de 
manieren om deze doelgroep te bereiken, effectief in staat is om hen een verantwoorde boodschap 
mee te geven. Verder vindt hij het van belang om deze boodschap en alle initiatieven consistent en 
consequent uit te rollen naar alle kanalen. Harmen Scholten van de Smiths Food Group zegt over  
verantwoordelijkheid: 
 
Smiths heeft zich altijd zeer verantwoordelijk gevoeld om een pro-actieve bijdrage te leveren aan de 
maatschappij, als grote voedingsmiddelenfabrikant. Deze verantwoordelijkheid ligt op veel gebieden. 
De laatste jaren heeft zich dat meer gericht op overgewicht, daar overgewicht meer een issue is 
geworden. 
Harmen Scholten, Smiths Food Group 
 
Conformeren aan de principes, die in de gedragscode van de levensmiddelenindustrie zijn 
opgenomen, wordt als belangrijkste basis genoemd voor initiatieven wat betreft kinderen en 
overgewicht. In de code wordt expliciet ingegaan op de verantwoordelijkheid van de branche wat 
betreft productontwikkeling, productassortiment, productinformatie en marketing. Daarnaast noemen 
drie respondenten het ook de verantwoordelijkheid van de industrie om deel te nemen aan de 
discussie op dit gebied. 
  De respondenten benadrukken allen het belang van keuze voor de consument op het gebied van het 
productassortiment. Hierbij wordt een breed productassortiment, waar de consument kan kiezen uit 
producten met een verlaagde energetische waarde, maar ook uit verschillende verpakkingsvolumes, 
als zeer belangrijk gezien. Het ontwikkelen van producten met weinig energie of het verlagen van de 
   
 72
energetische waarde van bestaande producten kan hierbij volgens hen een sleutelrol spelen. Guido 
van Alphen verwijst hierbij naar specifieke beleidsrichtlijnen: 
 
Op middelbare scholen bieden wij een gevarieerd productassortiment aan. Hier horen absoluut ook 
dranken met een lage calorische waarde bij, maar ook vruchtensappen en Coca Cola. Daarnaast 
hechten we grote waarde aan het geven van feitelijke informatie over de voedingswaarde (calorieën) 
op het punt van verkoop zelf (denk aan frisdrankautomaten). Daar maakt de consument namelijk zijn 
keuze. 
Guido van Alphen, Coca Cola Nederland 
 
 Het laatste punt van Guido van Alphen over informatie op het punt van verkoop wordt ook door de 
andere respondenten onderschreven. Hierbij hoort ook, volgens Christine Grit, het leveren van 
energiewaarde in portiegrootte, zodat consumenten niet moeten rekenen om erachter te komen 
hoeveel energie ze binnen krijgen. McDonalds erkent het belang van informatie bij het maken van 
keuzes. Marnix-Hubert Simonis zegt hierover: 
 
Bewust kiezen begint bij goede informatie. Daarom heeft McDonald’s al jaren in elk restaurant een 
folder met daarin uitgebreide productinformatie. Dit houdt trouwens niet op bij het vermelden van de 
energetische waarden. Wij vermelden bijvoorbeeld ook eventuele allergenen. Diezelfde informatie 
staat ook op onze placemats en is interactief te raadplegen op onze website. 
Marnix-Hubert Simonis, McDonald’s   
 
Er zijn ook eigen initiatieven op het gebied van marketing binnen voedingsmiddelenbedrijven. Zo 
geven de respondenten van McDonald’s, Unilever (OLA) en Coca Cola aan, dat binnen hun bedrijf 
ook eigen marketingprincipes zijn opgesteld wat betreft marketing gericht op kinderen. Lieke van de 
Spijker geeft aan dat commerciële communicatie gericht op kinderen binnen Unilever door een aantal 
commissies gecontroleerd wordt. Naast controle op de interne richtlijnen, wordt tevens gecontroleerd 
op Europese en landelijke richtlijnen. Ook Guido van Alphen van Coca Cola geeft aan dat er binnen 
Coca Cola interne richtlijnen aanwezig zijn. Hij stelt dat er al jaren richtlijnen zijn die speciaal gericht 
zijn op de overgewichtproblematiek, ook wat betreft marketing. Christine Grit van de VBZ stelt 
daarnaast dat zij ook af en toe waarschuwen als bedrijven binnen hun branche op het randje zitten 
van het toelaatbare. Ook wat betreft marketing. 
  Het merendeel van de respondenten heeft het gevoel dat de verantwoordelijkheid teveel bij de 
voedingsmiddelenindustrie gelegd wordt. Vooral de overmatige belangstelling wat betreft de rol van 
voeding bij het ontwikkelen van overgewicht bij kinderen wordt volgens de respondenten erg eenzijdig 
belicht. Of zoals Nicolette Willemstein hierover zegt: 
 
Er zijn geen goede en slechte voedingsmiddelen. Alleen goede en slechte eetpatronen. Elk 
voedingsmiddel past in een gezond dieet. 
Nicolette Willemstein, NFI 
 
De belangrijke rol van beweging bij het ontstaan van overgewicht wordt volgens de respondenten 
onderbelicht. Jan Droogh vat dit als volgt samen: 
 
De voedselconsumptiepeilingen laten zien dat de hoeveelheid energie, die kinderen binnen krijgen, 
helemaal niet gestegen is. Deze is juist gedaald. Wat wel sterk gedaald is, is de tijd die kinderen 
besteden aan buiten spelen, fietsen en andere lichamelijke activiteiten. Kinderen spelen nu veel liever 
met de computer of zitten voor de televisie! 
Jan Droogh, FNLI 
 
De respondenten denken dat een integrale aanpak met zowel aandacht voor inname en verbruik van 
calorieën, cruciaal is. Deze aanpak kan, volgens verschillende partijen, alleen slagen als alle 
belanghebbende partijen gezamenlijk de schouders eronder zetten. Een aanstaand nieuw convenant 
is dan ook een belangrijke stap, volgens Guido van Alphen van Coca Cola, als aanvulling op wat het 
individuele bedrijfsleven nu al zelf doet. 
  De respondenten noemen ook verschillende andere partijen, die een belangrijke 
verantwoordelijkheid hebben in het licht van de huidige prevalentie van overgewicht. Zo worden onder 
andere: de overheid, de consument zelf, ouders, scholen, voedingsdeskundigen/ NGO’s11, 
wetenschappers en retailers als belangrijke groepen bestempeld. 
                                                     
11 Non Governmental Organisations 
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De overheid wordt over het algemeen gezien als een belangrijke partij in het bij elkaar brengen van 
stakeholders op het gebied overgewicht. Ook wordt het de verantwoordelijkheid van de overheid 
genoemd, om goede voeding te promoten en scholen te stimuleren om gym- en voedingslessen aan 
kinderen aan te bieden. 
  Meerdere respondenten wijzen verder op de eigen verantwoordelijkheid van de consument. Er wordt 
wel genuanceerd gekeken naar de eigen verantwoordelijkheid van kinderen. Hierbij worden ouders 
toch als belangrijkste verantwoordelijke genoemd, voor het stimuleren van gezond eet- en 
beweeggedrag. Harmen Scholten zegt hierover: 
 
Ouders zijn primair verantwoordelijk voor het gedrag van hun kinderen. De mogelijkheid om dit gedrag 
te beïnvloeden, wordt natuurlijk wel minder naarmate de kinderen ouder worden. 
 
en: 
 
De keuze voor producten wordt vaak door ouders gemaakt. 
Harmen Scholten, Smiths Food Group 
 
Ook scholen worden als deelverantwoordelijke in het probleem gezien. Ze zouden, volgens de 
respondenten, bijvoorbeeld meer aandacht kunnen geven aan voedingsleer en gymnastiek. Ook wat 
betreft mediabewustzijn is er volgens de respondenten voor scholen een rol weggelegd. 
 
Het trainen van mediavaardigheid van kinderen zou het herkennen van reclame en bijvoorbeeld 
programma-inhoud kunnen vergemakkelijken. Kinderen zouden, bij wijze van spreken, in het 
klaslokaal al met reclame moeten leren omgaan. 
Respondent zoetwarenindustrie 
 
Van voedingdeskundigen, wetenschappers en NGO’s wordt door de industrie vooral verwacht dat ze 
duidelijke voorlichting geven. Dit is volgens enkele respondenten op dit moment nog niet altijd het 
geval. Christine Grit wijst er bijvoorbeeld op dat ondanks een mediaoffensief van het Voedingscentrum 
om het gebruik van groente en fruit te stimuleren, het gebruik van deze twee productgroepen nog 
steeds terug loopt. Mediacampagnes van NGO’s mogen daarnaast van Marnix-Hubert Simonis wel 
duidelijker en eenduidiger. Hierbij geeft hij wel aan dat dit soms lastig is met wetenschappelijk 
verantwoorde uitspraken, maar dat de organisaties toch moeten proberen een vertaalslag te maken 
naar het grote publiek. Guido van Alphen van Coca Cola is verheugd over het initiatief van het 
Voedingscentrum om het kennispeil van consumenten over calorieën op een hoger niveau te krijgen. 
Het feit dat consumenten momenteel daar nog heel weinig gevoel bij hebben, geeft volgens hem, het 
belang aan van heldere, feitelijke en brede voorlichting. 
  Voor de retailers zien de respondenten ook een belangrijke rol weggelegd. Ze benadrukken dat deze 
partij in de media vaak niet aangehaald wordt, maar dat ze wel bepalen wat er in de schappen komt. 
De retail speelt ook een rol bij het stimuleren van gezonde eetgewoonten, bijvoorbeeld door de 
verkoop van groente en fruit te stimuleren met prijspromoties. Christine Grit wijst ook op de macht van 
grote supermarktketens zoals Albert Heijn. Zij hebben naast invloed op schappenvulling ook veel 
invloed op bijvoorbeeld voedingswaardedeclaraties op verpakkingen en dan met name door de 
huismerken. 
  Guido van Alphen verklaart dat hij ook de media een belangrijke rol toekent bij het communiceren 
van informatie naar het publiek. Hij voegt hieraan toe dat de media wel moeilijk te controleren zijn en 
dat dit soms verkeerd kan uitpakken. Dit leidt ertoe dat consumenten onnodig verward raken. Hij zegt 
hierover: 
 
De rol van de media in bijvoorbeeld het schetsen van aspartaam als een kankerverwekkende stof, 
vind ik een voorbeeld waarbij de media meer paniek zaait dan informeert. De dagelijkse hoeveelheid 
bij een normale frisdrankconsumptie wordt bij lange na niet gehaald.  
 
en:  
 
Journalisten onderzoeken soms te weinig de werkelijke feiten en zijn op zoek naar nieuws, terwijl ze af 
en toe haar doelgroep (de consument) juist moet afschermen van non-informatie. Ze zouden zich 
vaker bewust moeten zijn van hun verantwoordelijkheid 
Guido van Alphen, Coca Cola 
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§ 3.3.4: Houding regelgeving van kindermarketing 
De respondenten zijn het eigenlijk allemaal met elkaar eens dat de bescherming van kinderen door de 
huidige regelgeving goed werkt. Zelfregulering door de Reclame Code Commissie wordt unaniem 
beschouwd als een goed instrument om te voorkomen dat er ongewenste reclame-uitingen naar 
buiten worden gebracht. Het standpunt van Jan Droogh is als volgt: 
 
Zelfregulering van marketingactiviteiten door de Nederlandse Reclame Code is een effectieve manier 
om niet gewenste marketingactiviteiten te voorkomen. De commissie heeft de macht om een 
reclamecampagne te stoppen. Marketeers passen wel op dat dit niet met hun dure campagne 
gebeurt. 
Jan Droogh, FNLI  
 
Ook de respondent uit de zoetwarenindustrie spreekt over een belangrijke rol van de Reclame Code 
Commissie: 
 
Het werk van de Reclame Code Commissie wordt door ons als zeer positief ervaren. 
Respondent zoetwarenindustrie 
 
Vooral nu de aanvullende `gedragscode inzake voedingsmarketing` is opgesteld, zijn de 
respondenten tevreden met de huidige vorm van zelfregulering van marketing. Deze code heeft 
namelijk een speciaal gedeelte gericht op het beschermen van kinderen. Harmen Scholten van de 
Smiths Food Group denkt dat de gedragscode een goede benchmark is voor 
voedingsmiddelenreclame en dat de code excessen kan voorkomen. Wel geven vrijwel alle 
respondenten aan, dat de gedragscode idealiter (zo snel mogelijk) moet worden opgenomen in de 
Nederlandse Reclame Code. Christine Grit van de VBZ vult deze uitspraak aan door te wijzen op het 
feit dat consumenten dan ook hun klachten kwijt kunnen. 
  Wat betreft de inhoudelijke kant van de regelgeving geeft Marnix-Hubert Simonis van McDonald’s 
aan dat de regelgeving enigszins algemeen is. Hij vindt dit echter onvermijdelijk vanwege de brede 
toepasbaarheid van de regels van de gedragscode. Hij denkt daarom dat het de verantwoordelijkheid 
van de afzonderlijke bedrijven is om de code zelf op maat te snijden en te implementeren. Nicolette 
Willemsteijn voegt daaraan toe dat het belangrijk is voor elke branche om de regels te specificeren, 
zodat er concretere voorstellen gedaan kunnen worden. 
  Enige verbeterpunten op het systeem van zelfregulering door de Nederlandse Reclame Code komen 
van de respondent uit de zoetwarenindustrie. Zij stelt dat de zichtbaarheid van de code voor de 
consument en de procedure verbeterd kunnen worden. Verder stelt zij dat de klachtenprocedure en de 
controle op reclames nog wel aangescherpt kunnen worden. Christine Grit wijst er ook op dat mensen 
niet altijd klagen ook al wordt er een code gebroken. De respondent uit de zoetwarenindustrie zegt 
over de verbeterpunten: 
 
Ik vind dat het niet altijd zichtbaar is voor de consument, dat de code gecontroleerd wordt. Wat ik ook 
wel een punt vindt waar verbetering mogelijk is, is de lengte van de klachtenprocedure. Deze is aan 
de lange kant is, waardoor de schade in sommige gevallen al geleden is. Ik zou mij bijvoorbeeld 
kunnen voorstellen, dat er een controlerend orgaan zou kunnen zijn, die gewoon zelf 
steekproefsgewijs reclames kan controleren en bijvoorbeeld een reclamecampagne “on hold” kan 
zetten, totdat er een uitspraak is gedaan.  
Respondent zoetwarenindustrie 
 
Een systeem waarbij reclames vooraf goedgekeurd zouden moeten worden (een pre-vettingsysteem), 
wordt door de respondenten als onwenselijk ervaren. Hierbij wordt onder andere aangehaald dat de 
meeste reclames niet misleiden, of verkeerde gewoonten afbeelden. Dit komt, volgens de branche, 
vooral doordat bedrijven de code serieus nemen. Daarnaast wijzen meerdere respondenten op het feit 
dat zo´n systeem veel organisatorische problemen, kosten en bureaucratie met zich mee brengt. Men 
heeft vertrouwen in de werking van de code: 
 
Het lijkt me niet nodig om een pre-vetting systeem in te stellen, vooral als een code gewoon goed 
omschrijft wat je wel en niet kan doen. De code zoals hij er nu ligt, gaat, denk ik, gewoon goed 
werken. 
Harmen Scholten, Smiths Food Group 
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Een verbod op kindermarketing, of op voedingsmiddelenmarketing, zoals in Zweden van kracht is, lijkt 
geen van de respondenten een wenselijke situatie. Zij vinden dat je kinderen niet mag afsluiten van 
marketing. Christine Grit zegt hierover: 
 
In Zweden worden ook kinderen dikker. Ik denk dat een reclameverbod de trend niet zal keren. Juist 
omdat het zo een complex probleem is.  
Christine Grit, VBZ 
 
Daarnaast wordt ook gewezen op praktische bezwaren, zoals dat kinderen toch blootgesteld zullen 
worden in bijvoorbeeld winkels of door billboards. Christine Grit van het VBZ vult aan dat, in het geval 
van een verbod op reclame van “ongezonde” voedingsmiddelen, het erg lastig is te definiëren welke 
producten daar wel of niet onder vallen. Productgroepen zoals kaas of vruchtendranken bevatten 
bijvoorbeeld vaak ook veel calorieën. Nicolette Willemstein voegt daaraan toe dat als marketing 
gericht op kinderen wordt verboden kinderen er pas later mee om leren gaan:  
 
Ik denk dat als je reclame verbied rondom kinderprogramma’s tot 12 jaar je eigenlijk gewoon de 
leeftijd verhoogt waarop kinderen er mee leren omgaan.  
Nicolette Willemstein, NFI 
 
Ook het opnemen van regels uit bijvoorbeeld de gedragcode inzake voedingsmiddelenmarketing in de 
wet wordt als niet gewenst ervaren. Lieke van de Spijker van Unilever (OLA) argumenteert dat 
zelfregulerende regelgeving flexibeler is dan wetgeving en dat er sneller gereageerd kan op 
veranderingen in de omgeving. Zij vindt dit een belangrijke reden om zelfregulering te steunen.  
Guido van Alphen van Coca Cola gaat verder in op het punt van het huidige beleid van de overheid. 
Hij vindt dat de overheid in Nederland goed aanvoelt, dat het niet verstandig is om de consument te 
gaan betuttelen. Een negatieve insteek richting de consument werkt, volgens hem, averechts. Een 
kleurcode vindt hij daarom geen goed plan, zeker bij jongeren. De overheid zou eigenlijk alleen tot 
actie moeten overgaan als de maatregelen zoals die nu door de levensmiddelenindustrie zijn 
voorgesteld, niet blijken te werken. Het komende jaar verwacht hij, dat een aantal significante stappen 
voorwaarts worden gezet door de industrie. Mocht dat allemaal niet effectief zijn, dan vindt hij dat er 
gezamenlijk gezocht moet worden naar een andere benadering.  
§ 3.3.5: Toekomst wat betreft kinderen en overgewicht, marketing en regelgeving 
De meeste gesproken partijen zijn voorzichtig optimistisch over de toekomstige situatie op het gebied 
van kinderen en overgewicht. Hierbij wordt vooral gesproken over de initiatieven, die genomen zijn om 
de trend te keren. Er wordt wel benadrukt dat de industrie alleen het probleem niet kan verhelpen. 
Daarvoor is de inzet en samenwerking tussen alle relevante partijen nodig.  
 
Ik denk dat het gewoon heel belangrijk is dat alle partijen met elkaar blijven praten. 
Lieke van de Spijker, Unilever (OLA) 
 
Daarnaast denkt de respondent uit de zoetwarenindustrie dat de houding van mensen aan het 
veranderen is: 
 
Ik denk dat mensen wel bewuster gaan leven, omdat morgen belangrijk is voor de mensen. Wel willen 
ze hun uitspattingen behouden. 
Respondent zoetwarenindustrie 
 
Op het gebied van marketing gericht op kinderen denkt Nicolette Willemstein van het NFI dat 
bedrijven bewuster met op kinderen gerichte reclame zullen omspringen. Ook de respondent uit de 
zoetwarenindustrie denkt dat bedrijven bewuster en eerlijker met op kinderen gerichte reclame zullen 
omgaan, vanwege de handvaten die de gedragscode aan de industrie biedt. Daarnaast wordt het 
reclamebewustzijn van kinderen, maar ook van ouders, als iets genoemd wat in de toekomst vergroot 
zou kunnen worden. Bijvoorbeeld door initiatieven, zoals: Reclame Rakkers12, waar onder andere 
McDonald’s, de Smiths Food Group en Coca Cola in participeren. Over samenwerking met andere 
partijen zegt Lieke van de Spijker: 
 
                                                     
12 Reklame Rakkers heeft tot doel middelen en activiteiten te ontwikkelen, die de mediavaardigheid en het commerciële 
bewustzijn bij kinderen tot en met 12 jaar vergroten. Hier is ook het bedrijfsleven nauw bij betrokken. 
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Ik heb het idee dat de voedingsmiddelenbedrijven er zeker serieus naar kijken hoe ze hier mee 
omgaan in de toekomst. Ik denk dat fabrikanten met elkaar heel goede dingen kunnen doen. Met 
behulp van het bedrijfsleven is bijvoorbeeld de stichting Nederland Schoon opgericht. Deze stichting 
heeft zich ten doel gesteld de hoeveelheid zwerfafval in Nederland met tientallen procenten te 
verminderen. 
Lieke van de Spijker, Unilever (OLA) 
 
Wat betreft regelgeving is de industrie eensgezind: er wordt gehoopt dat er geen wettelijke 
regelgeving op reclame voor voedingsmiddelen zal komen voor kinderen. Hierbij is de algemene 
gedachte dat zelfregulering waarin de gedragscode in de Nederlandse Reclame Code is opgenomen, 
een goede basis vormt om kinderen te beschermen. Wel is er volgens verschillende respondenten 
ruimte voor verbetering van de zelfregulering van voedingsmiddelenreclame en willen ze zich in de 
toekomst daar wel voor inzetten. Nicolette Willemstein formuleert dit als volgt: 
 
Ik denk dat overgewicht de komende jaren nog een probleem zal blijven, maar de gedragscode zoals 
hij er nu ligt is ook een startpunt en zal in de toekomst nog verder uitgewerkt worden. 
Nicolette Willemstein, NFI 
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Hoofdstuk 3.4: Overzicht resultaten interviews  
De voedingsmiddelenbranche lijkt goed op de hoogte van het probleem overgewicht bij kinderen en 
relevante regelgeving. Actieve informatievergaring vindt vooral plaats rondom overgewicht bij 
kinderen. Minder kennis is er op het gebied van de ontwikkeling van kinderen tot “volwassen 
consument” en de ontwikkeling van mediavaardigheden.  
 
De meeste respondenten vinden dat kindermarketing past in de huidige maatschappij en dat kinderen 
daarvan niet afgesloten moeten worden. Over het algemeen denken de respondenten, dat er  de 
laatste jaren wel meer promotie gericht wordt op kinderen.  
  Kinderen worden door de respondenten als een speciale doelgroep beschouwd. Hierbij worden in 
vergelijking met volwassenen, vooral de beperktere vaardigheden van kinderen aangehaald om 
reclame te kunnen herkennen. Er is dan ook draagvlak binnen de branche voor initiatieven op het 
gebied van het mediavaardiger maken van kinderen. 
  
Door alle respondenten worden ´verborgen reclames´ of misleidende health claims bezwaarlijk 
gevonden. Ook het afbeelden van een inactieve leefstijl, of buitenproportionele porties en volume 
gedreven acties op scholen wordt als ongewenst gezien. De respondenten vinden daarentegen, dat 
het gebruik van verkoopstimulerende premiums of  aansprekende karakters niet bezwaarlijk is, zolang 
het verschil tussen reclame en andere communicatie maar duidelijk is. Hierbij is Coca Cola een 
uitzondering, omdat zij het gebruik van deze technieken gericht op kinderen onder 12 jaar wel als 
bezwaarlijk zien. 
 
De verantwoordelijkheid van de industrie op het vlak van preventie van overgewicht, ligt volgens de 
branche bij: het leveren van goede productinformatie, het ontwikkelen van laagcalorische 
alternatieven, het bieden van een gevarieerd assortiment en het zich houden aan de opgestelde FNLI 
marketingcode. Deze verantwoordelijkheid wordt volgens de respondenten door de branche zeer 
serieus genomen. 
 Andere partijen, die een belangrijke rol spelen bij de preventie van overgewicht bij kinderen zijn 
volgens de industrie:  
 ouders; door een opvoeding, waarin goede eetgewoonten en beweeggewoonten worden 
gestimuleerd; 
 politiek; door het bij elkaar brengen van partijen en het stimuleren van goede eetgewoonten en 
bewegen; 
 retail; door groente en fruitpromoties en schapvulling; 
 scholen; door voedingslessen en gymnastiek in het lespakket op te nemen; 
 NGO’s/voedingsdeskundigen; door duidelijke informatie en voorlichting te verschaffen. 
 
Door de respondenten wordt, op het vlak van de huidige regelgeving, zelfregulering door de Reclame 
Code Commissie het meest effectief gevonden. Zeker als de Reclame Code wordt aangevuld met de 
door de branche opgestelde gedragcode inzake voedingmarketing. Hierbij is de branche sterk tegen 
wettelijke regelgeving. Draagvlak voor het aanscherpen van de zelfregulerende codes is er bij de 
meeste respondenten wel.  
 
De branche is positief over de insteek van de voedingsmiddelenindustrie, zoals die op dit moment is, 
maar de respondenten vinden dat ook er actie van andere partijen nodig is om de trend in overgewicht 
te kunnen keren. Samenwerking tussen alle relevante stakeholders wordt als meest succesvolle 
preventiestrategie voor de toekomst gezien. 
  Verder denkt men dat er in de toekomst door bedrijven bewuster wordt omgesprongen met 
marketing gericht op kinderen en op het mediavaardiger maken van kinderen. Tot slot denkt de 
branche dat er geen wettelijke regelgeving komt als de initiatieven, zoals de gedragscode, succesvol 
blijken te zijn. 
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Discussie 
De resultaten van de interviews en de beoordeling van de huidige regelgeving aan de hand van vooraf  
opgestelde criteria laten zien dat in Nederland op dit moment nog geen sprake is van een optimale 
bescherming van kinderen tegen de invloed van kindermarketing. De resultaten impliceren dat 
regelgeving en de bijbehorende procedures en sancties aangegrepen kunnen worden om de 
effectiviteit van regelgeving in Nederland te verbeteren.  
   
De resultaten van de beoordeling van regelgeving en de houding van de industrie kunnen echter niet 
makkelijk met voorgaand onderzoek vergeleken worden. Vooral op het gebied van beoordeling is 
geen concreet onderzoek gevonden waar op eenzelfde manier regelgeving is beoordeeld. Voorgaand 
onderzoek is namelijk vooral theoretisch geweest. De discussie zal daarom waar mogelijk ingaan op 
voorgaand onderzoek. Verder zal worden ingegaan op de beperkingen van het onderzoek en de 
implicaties van het onderzoek in een groter maatschappelijk beeld. 
 
Het ontbreken van in voorgaand onderzoek gevalideerde en makkelijk meetbare beoordelingcriteria is 
een belangrijke beperking geweest van de beoordeling van de verschillende soorten regelgeving. 
Door het gebrek aan onderzoek naar effectiviteit zijn de gehanteerde beoordelingscriteria enigszins 
arbitrair. Vooral omdat niet alle criteria makkelijk meetbaar en te waarderen waren op een duidelijke 
schaal. De beoordeling is om deze reden omschrijvend gehouden.  
  Ook konden niet alle beoordelingscriteria om praktische redenen geïncludeerd worden. Dit kwam 
omdat informatie niet makkelijk te vergaren was, maar ook vanwege beperkingen in tijd. Wel is 
gekeken naar de belangrijkste criteria die in de literatuur naar voren zijn gekomen. Dus het beeld wat 
in dit onderzoek naar voren komt is misschien iets minder genuanceerd dan wanneer alle criteria 
waren meegenomen, maar geeft toch een goed overzicht. 
 
De resultaten van de interviews komen op veel punten overeen met resultaten uit voorgaand 
onderzoek in andere landen. Hierin kwam ook naar voren dat de industrie betrokken was bij de 
problematiek van overgewicht, maar dat de marketeers over het algemeen tevreden waren over de 
ethische standaarden binnen hun eigen bedrijf (Harris Interactive. 2004). Verder bleek uit voorgaand 
onderzoek dat er een sterke voorkeur was voor zelfregulering. De argumenten die gebruikt worden 
tegen wettelijke regelgeving van voedingsmarketing, zoals gerapporteerd door Caharer en Nestle, 
komen hierbij overeen met de argumenten gebruikt in de interviews in dit onderzoek (Nestle, 2003; 
Caharer, 2004).  
  Een punt dat niet overeen komt met voorgaand onderzoek is het feit dat bedrijven niet stellen dat 
andere bedrijven in hun branche minder hoge ethische standaarden hebben, dan hun eigen bedrijf. 
Ook lijken de uitspraken over het algemeen milder te zijn geformuleerd.  
  Dit kan deels komen door de timing. Reclame en overgewicht zijn recent veel in het nieuws geweest, 
waarbij de voedingsindustrie onder andere is aangevallen op hun marketingbeleid. Dit maakt het een 
gevoelig onderwerp. Hierdoor speelt sociale wenselijkheid wellicht een belangrijkere rol dan bij 
voorgaand onderzoek. Verder is niet, zoals bij bijvoorbeeld het onderzoek van Harris Interactive, 
gewerkt met een enquête waarbij men anoniem kan blijven. Deze open aanpak kan sociaal wenselijke 
antwoorden in de hand werken, maar hierdoor kunnen de antwoorden wel worden teruggevoerd naar 
de respondent. Verschillen tussen de respondenten uit de verschillende branches blijven hierdoor 
duidelijk. Ook kan er in Nederland een hechtere samenwerking zijn binnen de voedingsbranche, wat 
een verklaring kan bieden voor het mildere oordeel ten opzichte van andere 
voedingsmiddelenbedrijven. 
 
Een duidelijke beperking van de interviews is het geringe aantal interviews waarop de conclusies 
gebaseerd zijn. De houding van de Nederlandse voedingsindustrie is gemeten op basis van acht 
interviews. Dit kan een redelijk beeld geven van de houding van de branche, omdat naast dat er 
vertegenwoordigers van vijf zeer grote bedrijven (die ook een groot adverteerbudget hebben) in 
Nederland zijn geïnterviewd er ook overkoepelende brancheverenigingen zijn meegenomen. Kleinere 
bedrijven zijn vanwege afbakening en hun geringe bijdrage aan de totale hoeveelheid reclame gericht 
op kinderen niet meegenomen. 
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Het belangrijkste resultaat van dit rapport is de concludering dat reclame waarschijnlijk invloed heeft 
op eetgewoonten en dat op het gebied van regelgeving, maar ook op het gebied van de houding van 
de industrie er verbeterpunten zijn, waar op ingegrepen kan worden. Op basis van dit rapport kan 
echter niet geconcludeerd worden op welke van de zwakke punten ingegrepen moet worden. Ook kan 
dit rapport niet voorzien in een antwoord in hoeverre ingrijpen van regelgeving overgewicht en 
obesitas bij jongeren kan voorkomen. Dit rapport voorziet namelijk slechts in het aandragen van 
verbeterpunten en bevat geen prioriteiten.  
  Bij de praktische implementatie van verbetering van effectiviteit zijn de kosten, de effectiviteit en de 
haalbaarheid belangrijke punten waar rekening mee moet worden gehouden. Hierbij zou dus eigenlijk 
ook gemeten moeten worden of maatregelen daadwerkelijk overgewicht verminderen. Omdat dit 
praktisch heel moeilijk of onmogelijk is, is het aan de relevante partijen om de maatschappelijke en 
politieke discussie aan te gaan om te bepalen in hoeverre men regelgeving wil inzetten of in wil zetten 
op andere preventiestrategieën (bijvoorbeeld op het gebied van beweging of eetgewoonten binnen het 
gezin).  
   
Omdat overgewicht een complex, maar belangrijk probleem vormt, is het belangrijk dat alle betrokken 
partijen samenwerken om betekenisvolle preventiemaatregelen te nemen. Zo zal ingrijpen op één 
punt geen nut hebben, vanwege de vele factoren die betrokken zijn bij het ontstaan van overgewicht. 
Ingrijpen op het gebied van richtlijnen op het gebied van marketing is hierbij slechts één van de 
preventiestrategieën, die kan worden ingezet. Omdat in dit rapport op systematische wijze de 
Nederlandse situatie op het gebied van zelfregulering, wetgeving en de houding van de industrie 
evalueert kan het als duidelijk beginpunt dienen voor verdere discussie.  
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Conclusies 
In dit hoofdstuk zullen de antwoorden op de centrale vraagstelling en de deelvragen aan de hand van 
de resultaten uit het voorafgaande onderzoek behandeld worden. Hierbij zal eerst in worden gegaan 
op het beantwoorden van de deelvragen en zal daarna de hoofdvraag beantwoord worden.  
Conclusies sterke en zwakke punten wettelijke regelgeving 
De tweede deelvraag die in deze studie is opgenomen, luidt:  
 
Wat zijn de sterke en zwakke punten van de huidige wettelijke regelgeving? 
 
In het onderstaande schema zijn de sterke en zwakke punten van de mediawet en het mediabesluit 
opgenomen, in het beschermen tegen marketing gericht op kinderen. De sterke punten zijn hierbij met 
een plus aangegeven en de zwakke punten met een min. Aspecten die ertussen in zitten, omdat ze 
nog wel te verbeteren zijn, maar niet tot de zwakke categorie horen, omdat zij wel de effectiviteit 
verbeteren, zijn als matig aangegeven met een ±. 
 
Sterke en zwakke punten wettelijke regelgeving 
 
Inhoud regelgeving 
+ kwantitatieve hoeveelheid televisie en radioreclame in het algemeen en de hoeveelheid 
sponsoring (sluikreclame) wordt beperkt; 
+ richtlijnen zijn op alle etherreclame van toepassing, dus ook op alle voedingsmiddelenreclames, 
die op de televisie en radio worden uitgezonden; 
 
- weinig tot geen bescherming tegen versterkende technieken (alleen tegen sponsoring) of 
voedingsmiddelenreclame in het specifiek;  
- geen bescherming tegen de afbeelding van “slechte gewoonten”; 
- het aantal kanalen, waarop de regelgeving van toepassing is, is zeer beperkt, namelijk alleen op 
etherreclame.  
 
Procedures  
+ de klachtencommissie van het Commissariaat van de Media is geheel neutraal;  
+ het commissariaat heeft een actieve houding op het gebied van controle op de naleving, 
+ de toegankelijkheid tot de regelgeving en uitleg procedure is goed geregeld via de website; 
 
± de aanwezigheid en toegankelijkheid van de klachtenprocedure is matig, omdat deze eigenlijk niet 
bedoeld is voor publiek; wel snelle behandeling klachten 
 
- commissariaat heeft de vrijheid om klachten van consument naar eigen inzicht te behandelen; 
geen verplichting tot behandeling van consumentenklachten 
 
Sancties 
+ de sancties verbonden aan de mediawet en het mediabesluit zijn hoog; de geldboetes die 
opgelegd kunnen worden lopen op tot 225.000 euro; 
 
± In 2003 zijn er 21 boetes uitgedeeld, de geldboetes vanaf 5000 euro worden hierbij relatief veel
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(15 van de 21 keer) ingezet. 
Tabel 1:  sterke en zwakke punten wettelijke regelgeving 
Conclusies sterke en zwakke punten zelfregulerende regelgeving 
De derde vraag die geprobeerd is door deze studie te beantwoorden luidt: 
 
Wat zijn de sterke en zwakke punten van de huidige zelfregulerende regelgeving? 
 
Hiervoor zijn voor de verschillende vormen van regelgeving ook schema’s opgesteld, zoals voor de 
wettelijke regelgeving. Er zijn voor de 3 soorten zelfregulerende regelgeving aparte schema’s 
opgesteld. 
  Voor de interpretatie van de schema’s geldt ook weer dat sterke punten met een plus zijn 
aangegeven en de zwakke punten met een min. Aspecten die ertussen in zitten, omdat ze nog wel te 
verbeteren zijn, maar niet tot de zwakke categorie horen, omdat zij wel de effectiviteit verbeteren, zijn 
ook weer als matig aangegeven met een ±.  
 
Sterke en zwakke punten Nederlandse Reclame Code 
 
Inhoud regelgeving 
+ de code omvat richtlijnen, die afbeelding van verkeerde gewoonten (vooral van zoetwaren) aan 
banden legt; 
+ de algemene reclame code is op alle reclame-uitingen van toepassing;                                              
 
± het bereik wat betreft toepassing op voedingsmiddelencategorieën van de Code voor Zoetwaren 
is minder breed, terwijl deze de meest relevante13 richtlijnen omvat;  
± Inperkende richtlijnen voor host selling en celebrity endorsement zijn aanwezig; geen inperkende 
richtlijnen voor het gebruik premiums of herhaling; 
 
- er zijn geen kwantitatief beperkende richtlijnen opgenomen, die ingaan op het verminderen van de 
hoeveelheid (voedingsmiddelen)reclame, omdat deze alleen door een hele branche zelf of door de 
wet kunnen worden opgelegd; 
 
Procedures  
+ de Nederlandse Reclame Code heeft een goed toegankelijke kostenloze procedure, die zowel op 
de website te bekijken is, als in een boekje te bestellen is;  
+ de communicatie door de stichting van de regelgeving, klachtenprocedure en uitspraken is goed; 
 
± de duur van de procedure is gemiddeld 8 weken, voordat er een sanctie kan worden getroffen; er 
is wel een mogelijkheid tot een versnelde procedure; 
± in de Reclame Code Commissie vertegenwoordigt één lid de adverteerdersbranche, één de 
mediabranche en één de communicatie-adviesbureaus;  
 
- er is geen actieve controle en geen controle vooraf; er moet altijd een klacht worden ingediend 
voordat actie wordt ondernomen;  
- aan de beroepsprocedure zijn kosten verbonden. 
 
Sancties 
± de Reclame Code Commissie heeft, de macht om een aanbeveling14 te doen om de reclame-
uiting terug te trekken, er zijn geen geldboetes verbonden aan de algemene code en de Code 
voor Zoetwaren15;  
± er worden behoorlijk wat uitspraken gedaan; in 8,5% van de gevallen wordt tot openbare 
aanbeveling overgegaan. 
 
                                                     
13 De Code van Zoetwaren bevat alle specifiek op voedingsmiddelenreclame gerichte richtlijnen. 
14 Nederlandse mediapartijen zijn verplicht om deze aanbeveling op te volgen. 
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Tabel 2: Sterke en zwakke punten Nederlandse Reclame Code 
                                                                                                                                                                     
15 Geldboetes kunnen alleen aan een branche specifieke zelfregulerende code verbonden worden, wanneer de hele 
desbetreffende branche hierover zelf een contract met de Stichting Reclame Code aangaat. 
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Sterke en zwakke punten gedragscode FNLI 
 
Inhoud regelgeving  
 
+ er zijn uitgebreide maatregelen om het afbeelden van verkeerde eet- en beweeggewoonten in te 
perken; 
+ de gedragscode is van toepassing op alle kanalen; 
+ de code is van toepassing op alle voedingsmiddelenreclames; 
 
± de gedragscode vermindert de hoeveelheid marketingactiviteiten op scholen, maar vooral op 
basisscholen; 
± het gebruik van premiums of veel herhaling worden niet aan banden gelegd, alleen het gebruik van 
“host selling” en “peer popularity” wordt door de code ingeperkt.  
 
Procedures  
- geen procedure aanwezig16 
Sancties 
- geen sancties aanwezig 
 
Tabel 3: Sterke en zwakke punten gedragscode FNLI 
 
 
Sterke en zwakke punten Sponsoringsconvenant 
 
Inhoud regelgeving 
± het sponsoringsconvenant richt zich niet echt op het inperken van de hoeveelheid reclame; er is 
alleen een richtlijn voor gebruik van commerciële uitingen in lesmaterialen;  
± door het convenant wordt gesteld dat er niet mag worden aangezet tot ongezonde of gevaarlijke 
activiteiten; dit perkt, hoewel niet expliciet, de afbeelding van verkeerde gewoonten in; 
 
- in het convenant is weinig tot geen aandacht voor versterkende technieken;  
- het bereik wat betreft mediakanalen is zeer beperkt; het convenant is alleen op uitingen in scholen 
van toepassing.  
 
Procedures  
+  vooraf een procedure om sponsoring te controleren en een mogelijkheid om klachten in te dienen;  
+ de vertegenwoordiging en de controle zijn goed; de klachtencommissies staan los van de school 
(ook interne commissie moet ook neutrale vertegenwoordiging hebben); 
+ door de controle vooraf en de mogelijkheid om achteraf te klagen ontstaat een goede controle op 
de naleving; 
 
- zeer weinig ouders weten waar zij terecht kunnen met hun klachten; dit duidt op slechte 
communicatie van de procedure;  
 
- geen informatie over de publicatie van toewijzing klachten 
 
Sancties 
- Geen informatie 
 
Tabel 4: Sterke en zwakke punten sponsoringsconvenant 
 
                                                     
16 In april 2005 zal de code waarschijnlijk opgenomen worden in de Nederlandse Reclame Code 
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Conclusies houding industrie 
 
De deelvraag met betrekking tot de houding van de industrie luidt: 
 
Wat is de houding van voedingsmiddelenproducenten ten opzichte van voedingsmarketing gericht op 
kinderen en op het gebied van de noodzaak en effectiviteit van bescherming van kinderen tegen deze 
vorm van marketing door regelgeving? 
 
Uit de interviews blijkt dat de industrie betrokken is bij de problematiek van kinderen en overgewicht. 
Er wordt actief op de problematiek ingespeeld door kennis te zoeken, er worden stappen genomen om 
producten met een lagere energetische waarde te ontwikkelen, een groter productassortiment aan te 
bieden en duidelijke informatie over energetische waarden te verschaffen op etiketten of automaten 
waar deze producten kunnen worden aangeschaft. Op het gebied van marketing is men vooral 
bedacht op misleidende technieken en het afbeelden van verkeerde gewoonten. Daarnaast zijn ook 
marketingacties op scholen iets waar de industrie zeer voorzichtig mee omgaat.  
  Wat betreft de noodzaak van regelgeving ten aanzien van marketing gericht op kinderen, vinden de 
respondenten over het algemeen dat regulering nodig is. De huidige wettelijke en zelfregulerende 
regelgeving wordt als effectief gezien. Verdergaande (wettelijke) veranderingen bijvoorbeeld het 
vooraf screenen van regelgeving of het verbieden van bepaalde vormen van marketing, zoals het 
gebruik van versterkende technieken, worden niet noodzakelijk geacht. Hierbij heerst algemeen het 
beeld dat de regelgeving een “benchmark” moet zijn voor goede marketing en dat betrokkenheid en 
overeenstemming binnen de branche over de opgestelde richtlijnen een belangrijkere maatstaf zijn 
voor effectieve regelgeving, dan goede controle of zware sancties. Wel zien 
voedingsmiddelenproducenten en de brancheorganisaties graag, dat de door de branche opgestelde 
gedragscode, in de Nederlandse Reclame Code wordt opgenomen, om de code officieel en 
controleerbaar te maken. 
Algemene conclusies  
 
De centrale vraagstelling, binnen de studie, is in het begin van de studie opgesteld. De vraag 
waarvoor gekozen is luidt als volgt: 
 
Kan de huidige zelfregulerende en wettelijke regelgeving als voldoende gezien worden in het 
beschermen van kinderen tegen de mogelijke negatieve effecten van voedingsmarketing, in het licht 
van de stijgende prevalentie van overgewicht en obesitas? 
 
Uit het literatuuronderzoek kan geconcludeerd worden dat marketing van energierijke producten 
waarschijnlijk van invloed is op het eetpatroon van kinderen. Vanwege de zwakke punten van de 
huidige wettelijke en zelfregulerende regelgeving kan geconcludeerd worden dat de regelgeving 
kinderen nu nog niet optimaal beschermt tegen de effecten van voedingspromotie. De houding van de 
industrie richt zich daarnaast op dit moment sterk op het inperken van misleiding en niet op 
daadwerkelijke inperking van de effecten van voedingsmiddelenmarketing. De resultaten van deze 
studie indiceren dat gekeken vanuit het oogpunt van optimale bescherming van kinderen de huidige 
regelgeving niet voldoende beschermt tegen de mogelijke effecten van voedingsmarketing. 
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Aanbevelingen 
 
De resultaten van dit rapport laten zien dat in Nederland veel reclame op kinderen gericht wordt. 
Voedingsmiddelenreclame vormt een belangrijk onderdeel van reclame gericht op kinderen en de 
producten, die gepromoot worden, hebben meestal een hoge energetische waarde en een hoge 
waarde aan vet, zout en/of suiker. Onderzoek gericht op het evalueren van effecten van reclame wijst 
daarnaast op het feit dat voedingsmiddelenreclame effect heeft op kennis, attitude en gedrag van 
kinderen. Gezien de grote gevolgen voor kinderen met overgewicht en de snelgroeiende prevalentie 
van kinderen met overgewicht en zelfs obesitas in Nederland, is het van groot belang dat kinderen 
kiezen voor eten met een lage(re) energetische waarde. Voedingsmiddelenreclame kan door de 
invloed op het eetgedrag een factor zijn die de keuze van dit soort voedingsmiddelen negatief 
beïnvloedt. Hieronder worden een aantal punten behandeld, waar de Nederlandse Hartstichting zich 
op kan richten en worden op het eind aanbevelingen voor verder onderzoek gedaan. 
Aanbevelingen Nederlandse Hartstichting 
 
De Nederlandse Hartstichting kan een belangrijke rol spelen bij het terugdringen van de groei van 
overgewicht bij kinderen. Het algemene beeld geschetst in dit rapport en de informatie verkregen door 
de interviews met de industrie en de beoordeling van de regelgeving bieden de Nederlandse 
Hartstichting aanknopingspunten om hun beleid op te richten. 
 
Kinderen en voedingsmarketing 
De Hartstichting kan ten eerste een belangrijke rol spelen in het uitoefenen van druk op de politiek en 
de media om zo het belang van het thema te onderstrepen. Hierbij is niet alleen het onder aandacht 
brengen van belang. Ook kan de Nederlandse Hartstichting een substantiële bijdrage leveren aan de 
discussie met hun onderzoek en expertise op gebied van voeding en de relatie tot overgewicht. Dit is 
vooral belangrijk omdat de discussie over wat gezond en wat ongezond eten is, nog aan het begin 
staat in Nederland. 
 
Voedingsmiddelenindustrie 
Wat betreft de houding van de industrie zou een verschuiving van een houding, waar misleiding 
centraal staat naar een houding waar inperken van reclame-effecten als belangrijkste doel gezien 
wordt, wenselijk zijn. Hierbij zou de Hartstichting ook naar de industrie toe, de gevolgen en 
versterkende effecten van marketingactiviteiten kunnen communiceren.  
  Verder kan de Nederlandse Hartstichting een stimulerende rol spelen bij het ontwikkelen van 
activiteiten georganiseerd door de industrie. Hierbij kan concreet gedacht worden aan het 
aanmoedigen van het produceren van gezondere tussendoortjes en het verlagen van energetische 
waarde van bestaande producten.  
  De Hartstichting kan daarnaast ook als belangenbehartiger van kinderen optreden bij het opstellen 
van nationaal beleid en tegenwicht bieden aan de industrie. De Hartstichting kan met inhoudelijke 
kennis van zaken tegenwicht bieden aan de industrie op het moment, dat alleen misleiding centraal 
wordt gesteld bij het beschermen van kinderen.  
 
Regelgeving 
De Hartstichting kan verder een belangrijke rol spelen in het uitoefenen van druk op de politiek en de 
media om het belang van regelgeving te onderstrepen. Specifiek kan de Hartstichting actief inspelen 
op de inhoudelijke, procedurele en sanctionele zwakke punten in de regelgeving op het gebied van 
marketing gericht op kinderen. 
 
Belangrijke inhoudelijke zwakke punten van de huidige regelgeving, die aandacht verdienen, zijn: 
 te weinig aandacht voor het inperken van voedingsmiddelenreclames; zelfregulerende regels 
zouden richtlijnen kunnen omvatten die reclame rondom kinderprogramma’s, kinderevenementen 
of andere op kinderen gerichte media daadwerkelijk inperken; 
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 het gebrek aan inperken van versterkende technieken; het gebruik van premiums en karakters zou 
verder aan banden kunnen worden gelegd om de effectiviteit van regelgeving te verbeteren. Ook 
zou gedacht kunnen worden aan het inperken van eindeloze herhaling van reclames; 
 het gebrek aan regelgeving van nieuwe vormen van reclame en de meer geïntegreerde aanpak 
van marketeers; de cumulatieve effecten van marketing en nieuwe vormen van marketing worden 
op dit moment niet of nauwelijks gereguleerd door regelgeving. 
 
De Hartstichting zou ook kunnen waken voor het opstellen van vage regelgeving, die multi-
interpretabel is. Dit zal de inhoudelijke effectiviteit ten goede komen. 
 
Belangrijke zwakke punten in de procedures van de huidige regelgeving zijn: 
 slechte bekendmaking van het bestaan van specifieke voedingscodes; hoewel de codes meestal 
goed openbaar toegankelijk zijn gemaakt, wordt er op dit moment door instanties vaak weinig actief 
naar de consument gecommuniceerd, dat er een mogelijkheid is om te klagen; 
 weinig actieve controles of helemaal geen controles; vooral bij de zelfregulerende codes is er een 
afwachtende houding bij het beoordelen van reclame-uitingen of zijn er nog geen controles; 
 sanctiegebruik is matig; wanneer er sancties aanwezig zijn worden deze of weinig gebruikt of 
worden vooral de lagere sancties ingezet. Vooral aan zelfregulering zijn vaak geen of lage sancties 
verbonden. 
 
De Hartstichting kan op het gebied van regelgeving een gesprekspartner zijn bij het opstellen van 
regelgeving vanwege de eerder genoemde rol als vertegenwoordiger van de belangen van kinderen 
en vanwege de inhoudelijke kennis op het gebied van de, in dit rapport genoemde, zwakke en sterke 
punten. 
 
Inzetten communicatiestrategieën 
De kennis die in dit rapport is opgenomen over de effecten van marketing kunnen ook door de 
Hartstichting ingezet worden om de houding en het gedrag van kinderen en ouders te veranderen.  
Twee opties hiervoor zijn het inzetten van pro-nutritionele marketing en het mediavaardiger maken 
van ouders (Educatieve Communicatie).   
  Het tegengaan van reclame-effecten kan ook worden omgedraaid door het inzetten van reclame-
effecten ter verbetering van de eetgewoonten van kinderen. Onderzoek van Goldberg wijst erop dat 
reclameboodschappen voor groente en fruit effect kunnen hebben op het eetgedrag van kinderen.  
Ditzelfde zou kunnen gelden voor het inzetten van versterkende technieken, die gebruikt kunnen 
worden in commerciële communicatie gericht op kinderen. Hierbij kan gedacht worden aan het 
stimuleren van prijspromoties of het gebruik van premiums bij gezondere producten (Hastings et al., 
2003). 
  Ouders bewust maken van de effecten van marketing zou ook een rol kunnen spelen bij het 
verminderen van de reclame-effecten. Bewustere ouders zouden kunnen voorkomen dat ze kinderen 
veel (commerciële) televisie laten kijken. Ook kunnen kritische opmerkingen de effecten van 
commerciële communicatie verminderen. Daarnaast zouden ouders ook op de hoogte moeten zijn van 
de versterkende effecten van marketing en hoe zij deze kunnen inperken. Educatieve Communicatie 
zou dit kunnen bewerkstelligen. 
Verder onderzoek 
Verder onderzoek naar aanleiding van beperkingen onderzoek 
 
Literatuuronderzoek 
In dit onderzoek is veel gebruik gemaakt van reviewliteratuur. Hierbij zou in de toekomst de 
opgenomen originele onderzoeken bekeken kunnen worden om vast te stellen of er geen verkeerde 
interpretaties van de reviewers zijn overgenomen in dit onderzoek.  
Ook zouden verschillende thema’s die in dit onderzoek kort naar voren zijn gekomen verder 
uitgewerkt kunnen worden om een beter beeld te krijgen van de effecten en omvang van 
voedingsreclame. Zo kunnen de omzet van belangrijke voedingsmiddelenproducenten per media, 
effecten van reclame per leeftijdsgroep en relatief effect in vergelijking tot andere factoren 
voorbeelden zijn van interessante gebieden waar verder literatuuronderzoek naar kan worden gedaan. 
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Houding voedingsmiddelenbranche 
In dit onderzoek zijn acht stakeholders geïnterviewd. In toekomstig onderzoek zouden voor een 
completer beeld van de houding van de industrie meer bedrijven geïnterviewd moeten worden. Hierbij 
zouden ook kleinere bedrijven in het onderzoek mee kunnen worden genomen om een 
genuanceerder beeld te krijgen van de Nederlandse voedingsbranche. 
  Wat betreft de houding van voedingsmiddelenproducenten zou een aanpak met een gevalideerde 
vragenlijst een uitgebreider inzicht kunnen geven in de houding van deze bedrijfstak. Hierbij zouden 
ook kleinere bedrijven betrokken kunnen worden dan in dit onderzoek het geval was. Eventueel 
zouden hier ook de vragen van de tafel van 1117, die betrekking hebben op de spontane naleving, 
kunnen worden opgenomen. 
  Verder zou inzicht in de houding van andere stakeholders, zoals de overheid of NGO’s, op 
gezondheidsgebied, verschillen en overeenkomsten in houding kunnen vaststellen. Dit zou 
aanknopingspunten kunnen bieden voor samenwerking tussen de verschillende partijen. 
 
Huidige regelgeving 
In dit onderzoek is er met een beperkt aantal beoordelingscriteria gewerkt. Om een beter beeld te 
krijgen van de verschillende vormen van regelgeving en hun bijdrage aan de bescherming van 
kinderen zouden ook de in hoofdstuk 2.1 genoemde criteria, die niet uitgewerkt zijn kunnen worden 
toegepast. Dit zal een verfijnder beeld opleveren van de sterke en zwakke punten van de 
regelgevingsvormen. 
  Verder onderzoek naar de effectiviteit van de bestaande regelgeving zou zich tenslotte kunnen 
richten op de verdere uitwerking van beoordelingscriteria. Er zou bijvoorbeeld dieper kunnen worden 
ingegaan op de bekendheid van de Nederlandse bevolking met de verschillende vormen van 
regelgeving en de mogelijkheden om te klagen. Daarnaast zou de Nederlandse regelgeving kunnen 
worden vergeleken met systemen in het buitenland. Hierbij zouden succesvolle maatregelen in het 
buitenland een basis kunnen vormen tot verbetering van het Nederlandse systeem. 
 
Effecten voedingsmiddelenreclames 
Omdat voor de effectiviteit van het inzetten van regelgeving ook de effecten van 
voedingsmiddelenreclame duidelijker moeten worden, is verder praktisch onderzoek naar de effecten 
van voedingsmiddelenpromotie aan te raden. Verder onderzoek omtrent de effecten van commerciële 
communicatie zou zich moeten richten op een aantal gebieden. Ten eerste is er op dit moment weinig 
bekend over de Nederlandse situatie. Ten tweede is over de omvang van voedingsmarketing gericht 
op kinderen weinig bekend. Hierbij zijn alleen vrij algemene gegevens te vinden over de uitgaven van 
voedingsmiddelenproducenten. Daarnaast zou onderzoek zich ook kunnen richten op effecten van 
commerciële communicatie op Nederlandse kinderen. Hierbij zou moeten worden nagegaan of de 
effecten die in buitenlands onderzoek zijn gevonden, ook toepasbaar zijn op de Nederlandse situatie.  
  Een ander gebied waar tot nu toe weinig onderzoek naar is gedaan zijn de effecten van verschillende 
media, zoals de impact van internet reclame of tijdschriftreclames. Ook het effect van karakters op 
verpakkingen is niet of nauwelijks onderzocht. In bestaand onderzoek is vaak gekeken naar de 
effecten van televisiecommercials. Over de effecten van andere commerciële uitingen via print, 
internet en andere media is weinig bekend. Ook zou gekeken kunnen worden naar de interactie van 
effecten en de cumulatieve effecten van de combinatie van verschillende media.  
In het verleden hebben experimenten zich gericht op het vaststellen van het effect van een media-
uiting. In een meer natuurlijke situatie worden kinderen echter door meerdere media bereikt. Verder 
onderzoek op dit gebied zou meer inzicht kunnen geven in het totale effect dat de commerciële 
omgeving op kinderen heeft. 
  Tenslotte speelt mediavaardigheid een belangrijke rol bij kinderen, in het leren omgaan met 
commerciële informatie. Hierbij lijkt er tot nu toe geen sterk bewijs te zijn dat mediavaardigheid de 
effecten van reclame vermindert. Er zou nader moeten worden bekeken of kinderen de vaardigheden 
die zij leren daadwerkelijk kunnen toepassen. Vooral bij kinderen onder de acht jaar. Deze groep heeft 
namelijk zeer beperkte cognitieve vaardigheden om de geleerde informatie actief toe te passen. 
                                                     
17 De tafel van 11 is door het Ministerie van Justitie opgesteld om de effectiviteit en handhaafbaarheid van nieuwe regelgeving 
te toetsen. 
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Bijlage I: Enquête European Heart Network 
 
 
EHN Children, obesity and associated chronic diseases project 
Phase 1 Questionnaire: Food Marketing to Children 
 
To be read together with accompanying explanatory Notes.   
Questionnaire and Notes Sections are colour coded to assist completion. 
Underlined terms are explained in the Glossary. 
The e-mailed questionnaire will expand as you type.  Please do make it as long as you need to. 
 
 
National Co-ordinator:        
 
 
Country:           
 
 
Please complete the form with:  
• research/report references in your own language 
• summary sections which have been translated into English,  
 
To be returned to Anne Matthews, British Heart Foundation Health Promotion Research Group by email: 
anne.matthews@dphpc.ox.ac.uk 
For any questions, please email these three addresses 
anne.matthews@dphpc.ox.ac.uk, gill.cowburn@dphpc.ox.ac.uk, charlie@sustainweb.org  
 
No later than: Tuesday 31st August 2004 
 
 
 
   
 94
 
   
 95
 
 
Section 1: Defining foods relevant to the study. 
 
We need to know how your country defines common foods consumed by children which are high in fat, sugar or salt.  
Only mention foods which are marketed to children in your country. 
 
1. 1 Please define common foods marketed to and consumed by children in your country, which are high in fat, sugar or 
salt.    
 
Common foods 
e.g. sugar coated breakfast cereals 
 
Source of information (reference) 
e.g. government department/website 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
 
Section 2: Type and amount of food marketing to children. 
 
We need to know what information has been produced by your country, describing the type and amount of food 
marketing to children. 
 
2.1 Please describe the information you can find about the nature and extent of food marketing to children in your country. 
 
medium Title Author Date Publisher Description of the information (in 
English) 
Television 
 
     
Radio 
 
     
Cinema 
 
     
Comics/ 
magazines 
 
     
Internet/new 
media 
 
     
Schools 
 
 
     
Out-of-
school clubs 
 
     
Other 
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Section 3: Regulation of food marketing  
 
We need to know about the way your country regulates food marketing, including to children.  One way it may do this 
is by producing ‘codes’.  These control how food is marketed. 
 
3.1 Tell us about the codes which regulate broadcast advertising in your country. 
 
Regulating 
authority 
Title of code Sections of the code linking food 
marketing to diet/health or sections of 
the code mentioning children (in 
English) 
Definition of 
‘children’ 
within the 
code (in 
English) 
Who funds the 
code? (e.g. 
industry/ 
government) 
Is the code 
statutory or 
voluntary? 
(Please tick 
one) 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
3.2 Tell us about the codes which regulate Non-broadcast advertising in your country. 
 
 
Regulating 
authority 
Title of code Sections of the code linking 
food marketing to diet/health 
or sections of the code 
mentioning children (in 
English) 
Definition of 
‘children’ within 
the code (in 
English) 
Who funds the 
code? (e.g. 
industry/ 
government) 
Is the code 
statutory or 
voluntary? 
(Please tick 
one) 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
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3.3 Tell us about the codes which regulate Paid-for advertising on the internet in your country. 
 
 
Regulating 
authority 
Title of code Sections of the code linking 
food marketing to diet/health 
or sections of the code 
mentioning children (in 
English) 
Definition of 
‘children’ within 
the code (in 
English) 
Who funds the 
code? (e.g. 
industry/ 
government) 
Is the code 
statutory or 
voluntary? 
(Please tick 
one) 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
3.4 Tell us about the codes which regulate Company websites in your country. 
 
 
Regulating 
authority 
Title of code Sections of the code linking 
food marketing to diet/health 
or sections of the code 
mentioning children (in 
English) 
Definition of 
‘children’ within 
the code (in 
English) 
Who funds the 
code? (e.g. 
industry/ 
government) 
Is the code 
statutory or 
voluntary? 
(Please tick 
one) 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
 
 
 
 
 
 
    
Statutory 
Voluntary 
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Section 4: Attitudes towards food marketing to children and its regulation 
 
We are interested in the views and opinions of those who are involved with food marketing to children in your country.  
In particular, we want to find information about the attitudes of children, children’s organisations, parents, parents’ 
organisations, health professionals, teachers, industry bodies, government, other organisations towards food 
marketing to children. 
 
4.1 Please describe the information you can find describing attitudes, opinions or perceptions about food marketing to children 
of interested people in your country.  Please include research, reports, opinion polls and press releases. 
 
Title Author Date Publisher What is this information about? (in English) 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
    
 
 
 
 
    
 
 
 
 
    
 
 
 
 
    
 
 
 
 
    
 
 
 
 
Section 5: Counterbalancing measures  
 
We want to know what has been done in your country which may act as a balance to the promotion of foods to children 
which are high in fat, sugar or salt. 
 
5.1 Find out as much as you can about what counterbalancing measures the government is taking in your country.  Only 
include measures which are happening now.   
 
Measure Who runs this 
programme? 
Title of 
programme 
When did 
the 
programme
start? (e.g. 
March, 
2002) 
Aim of programme (in English) Age 
group 
targeted 
(e.g. 
7-11 yr. 
olds) 
Reference 
Fruit and 
vegetable 
promotion 
 
      
Educational 
programmes 
 
      
Media literacy 
programmes 
 
      
Physical 
activity 
programmes 
 
     
Voluntary 
guidelines or 
restrictions 
 
      
Any other 
programmes 
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5.2 Find out as much as you can about what counterbalancing measures the food industry is taking in your country.  
Only include measures which are happening now.   
 
 
Measure Who runs this 
programme? 
Title of 
programme 
When did the 
programme 
start? (e.g. 
March, 2002) 
Aim of programme (in 
English) 
Age 
group 
targeted 
(e.g. 
7-11 yr. 
olds) 
Reference 
Fruit and 
vegetable 
promotion 
 
      
Educational 
programmes 
 
      
Media literacy 
programmes 
 
      
Physical activity 
programmes 
 
      
Voluntary 
guidelines or 
restrictions 
 
      
Any other 
programmes 
 
      
 
 
 
5.3 Find out as much as you can about what counterbalancing measures other organisations are taking in your country.  
Only include measures which are happening now.   
 
 
Measure Who runs this 
programme? 
 
Title of 
programme 
When did 
the 
programme 
start? (e.g. 
March, 
2002) 
Aim of programme (in English) Age 
group 
targeted 
(e.g. 
7-11 yr. 
olds) 
Reference 
Fruit and 
vegetable 
promotion 
 
      
Educational 
programmes 
 
      
Media literacy 
programmes 
 
      
Physical 
activity 
programmes 
 
      
Voluntary 
guidelines or 
restrictions 
 
      
Any other 
programmes 
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Section 6: Trends in marketing strategies 
 
We are interested in finding information about general changes in marketing strategies used by the food industry in 
your country since 1990.  
 
Here are some possible examples of the kinds of trends to look for: 
• A shift from using television advertising to promoting foods on different media like the Internet 
• A reduction in food industry using television advertising but increasing their marketing in schools (e.g. using token 
schemes) 
• Increased use of celebrities in food advertising and promotions. 
 
You may have come across this sort of information in your research for other sections of this questionnaire.  However, this 
information may, or may not, be readily available for your country. 
 
6.1 Please list any information you can find about trends in marketing strategies in your country since 1990. 
 
Description of general trend (in English) Source of information (reference) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Section 7: Any other relevant information 
 
7.1 Please list below any other information from your country which you may have read and which you think is relevant 
to this project. 
 
 
Description of additional information (in English) Source of information (reference) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Thank you for your help and time in completing this questionnaire. 
 
Please ensure that completed forms are returned to Anne Matthews, British Heart Foundation 
Health Promotion Research Group, by e-mail: anne.matthews@dphpc.ox.ac.uk, no later than 
Tuesday 31st August 2004 
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Bijlage II: Internationale afkapwaarden 
overgewicht en obesitas kinderen 
 
Internationale criteria voor de signalering van overgewicht en obesitas bij jongens en meisjes 
 
Jongens Meisjes 
BMI BMI BMI BMI 
Leeftijd 
(Jaren) 
Afkapwaarde 
Overgewicht 
Afkapwaarde 
Obesitas 
Afkapwaarde 
Overgewicht 
Afkapwaarde 
Obesitas 
2 18,41 20,09 18,02 19,81 
3 17,89 19,57 17,56 19,36 
4 17,55 19,29 17,28 19,15 
5 17,42 19,30 17,15 19,17 
6 17,55 19,78 17,34 19,65 
7 17,92 20,63 17,75 20,51 
8 18,44 21,60 18,35 21,57 
9 19,10 22,77 19,07 22,81 
10 19,84 24,00 19,86 24,11 
11 20,55 25,10 20,74 24,42 
12 21,22 26,02 21,68 26,67 
13 21,91 26,48 22,58 27,76 
14 22,62 27,63 23,34 28,57 
15 23,29 28,30 23,94 29,11 
16 23,90 28,88 24,37 29,43 
17 24,46 29,41 24,70 29,69 
18 25 30,00 25 30,00 
19 25 30,00 25 30,00 
20 25 30,00 25 30,00 
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Bijlage III: Overzicht onderzoek Hastings per 
leeftijdscategorie 
 Effect voedingsreclame Geen of zwak effect 
voedingsreclame 
Onderzoeksgroep 
6 jaar of jonger 
 Bolton 1983 (2-11) 
 Borzekowski and Robinson 2001 (2-6) 
 Brody et al 1981 (3-5) 
 Galst 1980 (3-7) 
 Goldberg et al 1978a/b (5-6) 
 Fischer et al 1991 (3 to 6) 
 Ritchey and Olson 1983 (4.5) 
 Stoneman and Brody 1982 (3-5) 
 Taras et al 1989 (3-8) 
 Wong et al 1992 (2-20 
 Clarke 1984 (av. 4.5) 
 Dawson et al 1988 (av. 6) 
 Galst 1980 (3-7) 
 Jeffrey et al 1982 (4-5) 
 Robinson et al 1993 (av. 12) 
 
Onderzoeksgroep 
6-12 jaar 
 Atkin 1975 (9-12) 
 Bolton 1983 (2-11) 
 Buijzen and Valkenburg 2003b (8-12) 
 Brucks et al 1988 (9-10) 
 Coon et al 2001 (av. 10) 
 Dietz and Gortmaker 1985 (6-11) 
 Giamattei et al 2003 (11-13) 
 Goldberg 1990 (9-12) 
 Gorn and Goldberg 1980b (5-8) 
 Gorn and Goldberg 1982 (5-8) 
 Gorn and Florsheim 1985 (9-10) 
 Gortmaker and Must 1996 (10-15) 
 Halford et al 2003 (9-11) 
 Hitchings and Moynihan 1998 (9-10) 
 Kaufman and Sandman 1983 (5-10) 
 Klesges et al 1993 (8-12) 
 Lewis and Hill 1998 (9-10) 
 Norton et al 2000 (9-18) 
 Peterson et al 1984 (av 6.2)* 
 Robinson 1999 (av 8.9) 
 Ross et al 1981, 1981 (5-11) 
 Stoneman and Brody 1981 (9-10) 
 Taras et al 1989 (3-8) 
 Wong et al 1992 (2-20) 
 
 Brucks et al 1988 (9-10) 
 Gorn and Florsheim 1985 
 (9-10) 
 Gorn and Goldberg 1980a 
 (8-10) 
 Peterson et al 1984 (av 6.2) 
 Wiman and Newman 1989 (8-12) 
Onderzoeksgroep 
12 jaar en ouder 
 
 Brand and Greenberg 1994 (av. 15) 
 Del Toro and Greenberg 1989 (13-17) 
 Dietz and Gortmaker 1985 (12-17) 
 Giamattei et al 2003 (11-13) 
 Gortmaker and Must 1996 (10-15) 
 Norton et al 2000 (9-18) 
 Wong et al 1992 (2-20) 
 
 Gracey et al 1996 (av. 16) 
Note: Findings are reported for selected studies employing either experimental or 
correlational designs. Classifications are based on published abstracts or summaries in 
Hastings et al (2003). Studies appear in more than one cell where appropriate. 
* Study involving pro-nutritional advertising. 
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Bijlage IV: Vragen interviews 
 
Vragenlijst interviews 
Overgewicht bij kinderen  Bent u op de hoogte van de discussie op het gebied 
van overgewicht van kinderen in Nederland? 
 
 Hoeveel procent van de kinderen in Nederland heeft 
volgens u overgewicht? 
 
 Uit welke bronnen heeft u deze informatie gehaald? 
 
 Weet u welke gevolgen overgewicht heeft voor 
kinderen?  
 
 Uit welke bronnen heeft u deze informatie gehaald? 
 
Effecten marketing gericht op 
kinderen 
 Bent u op de hoogte van de discussie op het gebied 
van voedingsreclame gericht op kinderen in relatie tot 
overgewicht? 
 
 
 Vanaf welke leeftijd denkt u dat kinderen reclame 
kunnen identificeren? 
 
 Welke effecten heeft marketing op kinderen volgens u? 
 
 Denkt u dat er een relatie is tussen het stijgende 
percentage kinderen dat overgewicht heeft en 
voedingsmarketing gericht op kinderen? 
 
Kennis 
Regelgeving  Met welke regelgeving bent u bekend die kinderen 
moet beschermen tegen de invloed van 
marketing/voedingsmarketing? 
 
 Weet u hoe de verschillende vormen gecontroleerd 
worden in Nederland? 
 
 Bent u eventueel op de hoogte van de regelgeving op 
het gebied van kindermarketing in andere landen? 
 
   
 104
Voedingsmarketing gericht 
op kinderen 
 Heeft u het idee dat kinderen belangrijker of minder 
belangrijk geworden zijn als doelgroep voor marketing? 
 
 Vindt u kinderen een speciale doelgroep wat betreft het 
richten van marketingactiviteiten op hen? 
 
 Maakt u hierbij onderscheid tussen leeftijdsgroepen 
van kinderen? 
 
 Vindt u dat kinderen beschermt moeten worden tegen 
de effecten van voedingsreclame? 
 
 Vindt u dat uw bedrijf voldoende rekening houdt met 
kinderen? 
 
 Denkt u dat andere bedrijven in de voedingsbranche 
voldoende rekening houden met kinderen? 
 
 Kunt u voorbeelden noemen van marketingtechnieken 
gericht op kinderen die u onethisch vindt? 
 
 Kunt u voorbeelden noemen van plaatsen media die 
marketingvrij moet blijven voor kinderen? 
 
Verantwoordelijkheid 
overgewicht 
 Welke groepen in de omgeving van kinderen hebben 
een deelverantwoordelijkheid in het bestrijden van 
overgewicht? 
 
 Welke rol vindt u dat ze hierin moeten spelen? 
 
 Op welke punten vindt u dat de overheid 
verantwoordelijk is? 
 
 Op welke punten denkt u dat uw bedrijf 
verantwoordelijk is (voor de huidige situatie en in de 
aanpak van voedingsmarketing)? 
 
 Wat is uw rol binnen uw bedrijf hierin? 
 
 Heeft u het idee dat het verantwoordelijkheidsgevoel 
binnen uw bedrijf is toegenomen de laatste paar jaar? 
 
 Denkt u dat andere bedrijven in uw branche zich 
verantwoordelijk voelen voor het 
overgewichtprobleem? 
 
 Heeft u het idee dat het verantwoordelijkheidgevoel de 
laatste jaren in uw branche is toegenomen? 
Attitude 
Effectiviteit regelgeving  Vindt u de huidige regelgeving effectief als het gaat om 
de bescherming van kinderen tegen 
voedingsmarketing? 
 
 Denkt u dat de ontwikkelingen op het gebied van 
marketing de regelgeving minder effectief maken, 
zoals nieuwe media en kids events)? 
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 Toekomst  Hoe ziet u de ontwikkelingen wat betreft: 
 Overgewicht bij kinderen; 
 Marketing gericht op kinderen; 
 Regelgeving van voedingsmarketing gericht op 
kinderen? 
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Bijlage  V: Wettelijke regelgeving 
Mediawet 
 
HOOFDSTUK III. DE PUBLIEKE OMROEP 
 
 
Artikel 41a 
 
1. Met inachtneming van artikel 39b, wordt de zendtijd van de Stichting Etherreclame 
zodanig ingedeeld, dat: 
a.deze zendtijd per dag op een programmanet niet meer bedraagt dan vijftien procent 
van de op dat programmanet gebruikte zendtijd; 
b.deze zendtijd per klokuur niet meer bedraagt dan twaalf minuten; 
c.op zondagen de programma-onderdelen van de Stichting Etherreclame niet 
onmiddellijk voorafgaan aan of aansluiten op programma-onderdelen van godsdienstige 
of levensbeschouwelijke aard, tenzij de voor dat programma-onderdeel 
verantwoordelijke instelling die zendtijd heeft verkregen, daartegen geen bedenkingen 
heeft ingebracht; en 
d.de programmaonderdelen van de andere instellingen die zendtijd hebben verkregen 
voor landelijke omroep, slechts worden onderbroken door programmaonderdelen van de 
Stichting Etherreclame, indien: 
 het te onderbreken programmaonderdeel langer duurt dan anderhalf uur voor 
televisie, onderscheidenlijk drie kwartier voor radio; 
 het programmaonderdeel bestaat uit het verslag of de weergave van een 
evenement; 
 het programmaonderdeel het volledige verslag van het evenement bevat; 
 de onderbreking geschiedt tijdens de in het evenement voorkomende gebruikelijke 
pauzes of tussen de daarin voorkomende zelfstandige onderdelen; 
 de onderbreking ten minste anderhalve minuut duurt voor televisie, 
onderscheidenlijk één minuut voor radio; 
 de voor het programmaonderdeel verantwoordelijke instelling die zendtijd heeft 
verkregen, geen bedenkingen heeft ingebracht tegen de onderbreking wegens 
afbreuk aan de integriteit, het karakter of de samenhang van het 
programmaonderdeel; en 
 de onderbreking geen afbreuk doet aan de rechten van rechthebbenden. 
 
2. Programmaonderdelen van instellingen die zendtijd hebben verkregen voor landelijke 
omroep, kunnen ten hoogste eenmaal per vijfenveertig minuten voor televisie, 
onderscheidenlijk ten hoogste eenmaal per dertig minuten voor radio, worden 
onderbroken door een programmaonderdeel van de Stichting Etherreclame. 
 
3. Programmaonderdelen van godsdienstige of geestelijke aard en programmaonderdelen 
die in het bijzonder bestemd zijn voor minderjarigen beneden de leeftijd van twaalf jaar, 
worden niet onderbroken door programmaonderdelen van de Stichting Etherreclame. 
 
4. Bij algemene maatregel van bestuur kunnen regels gesteld worden omtrent de indeling 
van zendtijd van de Stichting Etherreclame direct voorafgaande aan of direct volgend op 
programma-onderdelen die in het bijzonder bestemd zijn voor minderjarigen beneden de 
leeftijd van twaalf jaar. 
 
5. De zendtijd voor televisie van de Stichting Etherreclame kan slechts worden ingedeeld 
met inachtneming van een minimum duur van anderhalve minuut per blok. 
 
 
Artikel 52 
 
1. De programma's van instellingen die zendtijd hebben verkregen bevatten geen 
reclameboodschappen en telewinkelboodschappen tenzij zulks bij deze wet uitdrukkelijk 
wordt toegestaan. 
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2. De programma's als bedoeld in het eerste lid bevatten voorts geen andere reclame-
uitingen tenzij dit niet vermijdbaar is. Bij algemene maatregel van bestuur kan worden 
bepaald in welke gevallen een reclame-uiting in een programma niet vermijdbaar kan 
worden geacht, alsmede wanneer het is toegestaan dat programma's reclame-uitingen 
bevatten. 
 
3. Behoudens toestemming van het Commissariaat bevatten programma's van instellingen 
die zendtijd hebben verkregen geen oproepen in het kader van ledenwerving, 
verenigingsactiviteiten of nevenactiviteiten. 
 
Artikel 52a 
 
1. Programma-onderdelen van instellingen die zendtijd hebben verkregen worden niet 
gesponsord. 
 
2. Het eerste lid is niet van toepassing op: 
a.programma-onderdelen van culturele aard; 
b.programma-onderdelen, bestaande uit het verslag of de weergave van een of meer 
sportevenementen of sportwedstrijden; 
c.programma-onderdelen bestaande uit het verslag of de weergave van evenementen 
ten behoeve van ideële doeleinden. 
 
3. Programma-onderdelen als bedoeld in het tweede lid worden niet gesponsord indien: 
a. deze geheel of gedeeltelijk bestaan uit nieuws, actualiteiten of politieke informatie; 
of 
b. in het bijzonder zijn bestemd voor minderjarigen beneden de leeftijd van twaalf jaar. 
 
 
Artikel 52b 
 
1. In afwijking van de eerste volzin van artikel 52, tweede lid, worden aan het begin of aan 
het einde van een gesponsord programma-onderdeel van een instelling die zendtijd 
heeft verkregen, ter informatie van het publiek alle sponsors vermeld. 
 
2. Met betrekking tot een gesponsord programma-onderdeel voor televisie duurt de 
vermelding van de sponsors in totaal ten hoogste vijf seconden. De vermelding gebeurt 
door middel van naam of (beeld)merk. Voor zover de vermelding niet plaatsvindt op de 
aan- of aftitelrol, bestaat zij uitsluitend uit stilstaande beelden. De vermelding is niet 
beeldvullend en is voorts zodanig vormgegeven dat zij niet voldoet aan de definitie van 
reclameboodschap, bedoeld in artikel 1, onderdeel kk. 
 
3. In een gesponsord programma-onderdeel worden geen produkten of diensten van een 
sponsor getoond of vermeld, indien deze een sponsorbijdrage in geld heeft verstrekt. 
 
 
HOOFDSTUK IV. DE COMMERCIËLE OMROEP 
 
 
Artikel 71f 
 
 
1. Reclameboodschappen of telewinkelboodschappen die zijn opgenomen in het 
programma van een commerciële omroepinstelling zijn als zodanig herkenbaar en door 
optische of akoestische middelen duidelijk onderscheiden van de andere 
programmaonderdelen. Er wordt geen gebruik gemaakt van subliminale technieken. 
 
2. De blokken van telewinkelboodschappen, bedoeld in artikel 71g, zesde lid, zijn 
gedurende de gehele uitzending daarvan als zodanig herkenbaar en door optische en 
akoestische middelen duidelijk onderscheiden van de andere programmaonderdelen. 
 
 
 
 
 
 
 
Artikel 71g 
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1. Het programma van een commerciële omroepinstelling bestaat voor ten hoogste vijftien 
procent van de totale duur per dag uit reclameboodschappen. 
 
2. Het programma van een commerciële omroepinstelling bestaat voor ten hoogste twintig 
procent van de totale duur per dag uit telewinkelboodschappen. 
 
3. Het programma van een commerciële omroepinstelling bestaat voor ten hoogste twintig 
procent van de totale duur per dag uit een combinatie van reclameboodschappen en 
telewinkelboodschappen. 
 
4. Het programma van een commerciële omroepinstelling bestaat voor ten hoogste twaalf 
minuten per uur uit reclameboodschappen of telewinkelboodschappen. 
 
5. Reclameboodschappen in televisieprogramma’s, of telewinkelboodschappen worden 
uitsluitend uitgezonden in blokken die, met inbegrip van de eventuele omlijsting, ten 
minste anderhalve minuut duren. 
 
6. In het programma van een commerciële omroepinstelling zijn ten hoogste acht blokken 
van telewinkelboodschappen per dag opgenomen, die per blok zonder onderbreking ten 
minste vijftien minuten duren en waarvan de totale duur ten hoogste drie uur per dag is. 
Het tweede tot en met vijfde lid zijn niet van toepassing op deze blokken van 
telewinkelboodschappen. 
 
 
Artikel 71h 
 
 
1. Programmaonderdelen van commerciële omroepinstellingen worden uitsluitend 
onderbroken door reclameboodschappen of telewinkelboodschappen, indien de 
onderbreking geen afbreuk doet aan de integriteit, het karakter en de samenhang van 
het desbetreffende programmaonderdeel of aan de rechten van rechthebbenden. 
 
2. Programmaonderdelen, bestaande uit de weergave van godsdienstige of 
levensbeschouwelijke samenkomsten, worden niet onderbroken door 
reclameboodschappen of telewinkelboodschappen. 
 
3. De volgende programmaonderdelen worden uitsluitend onderbroken door 
reclameboodschappen of telewinkelboodschappen, indien zij ten minste dertig minuten 
duren: 
a. programmaonderdelen, bestaande uit nieuws of commentaar op het nieuws; 
b. programmaonderdelen van godsdienstige of geestelijke aard, niet zijnde 
programmaonderdelen als bedoeld in het tweede lid; 
c. programmaonderdelen die bestemd zijn voor minderjarigen beneden de leeftijd van 
twaalf jaar; en 
d. niet-gedramatiseerde documentaires. 
 
2. Films worden uitsluitend onderbroken door reclameboodschappen of 
telewinkelboodschappen, indien zij ten minste vijfenveertig minuten duren. 
 
3. Onverminderd het vierde lid, worden films ten hoogste eenmaal per volledig tijdvak van 
vijfenveertig minuten onderbroken door reclameboodschappen of telewinkelboodschappen. 
Indien een film ten minste twintig minuten langer duurt dan twee of meer volledige tijdvakken 
van vijfenveertig minuten, kan hij nog eenmaal worden onderbroken. 
 
 
Artikel 71i 
 
 
1. Bij opeenvolgende onderbrekingen door reclameboodschappen of 
telewinkelboodschappen in één programmaonderdeel voor televisie worden 
tussenpozen van ten minste twintig minuten in acht genomen. 
 
 
 
 
 
2 In afwijking van het eerste lid worden programmaonderdelen voor televisie die bestaan
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uit het verslag van een evenement uitsluitend onderbroken door reclameboodschappen 
of telewinkelboodschappen tijdens de in het evenement voorkomende gebruikelijke 
pauzes of tussen de daarin voorkomende gebruikelijke zelfstandige onderdelen. 
 
 
Artikel 71j 
 
 
1. In afwijking van artikel 71g, eerste, vierde en vijfde lid, is het een commerciële 
omroepinstelling toegestaan een televisieprogramma te verzorgen dat uitsluitend bestaat 
uit ten behoeve van zelfpromotie uitgezonden reclameboodschappen. 
 
2. In een programma als bedoeld in het eerste lid mogen andere reclameboodschappen 
worden opgenomen, met inachtneming van de bepalingen die op het uitzenden daarvan 
van toepassing zijn. 
 
3. In afwijking van artikel 71g, tweede tot en met zesde lid, is het een commerciële 
omroepinstelling toegestaan een programma te verzorgen dat uitsluitend bestaat uit 
telewinkelboodschappen. 
 
4. In een programma als bedoeld in het derde lid mogen reclameboodschappen worden 
opgenomen, met inachtneming van de bepalingen die op het uitzenden daarvan van 
toepassing zijn. 
 
 
Artikel 71k 
 
 
1. De programmaonderdelen van een commerciële omroepinstelling worden uitsluitend 
gesponsord, indien die instelling een programmastatuut tot stand heeft gebracht waarin 
ten minste waarborgen zijn opgenomen voor de redactionele onafhankelijkheid van haar 
werknemers, belast met de samenstelling van de programma's, ten opzichte van de 
sponsors. 
 
2. Aan het begin of aan het einde van een gesponsord programmaonderdeel worden, ter 
informatie van het publiek, alle sponsors vermeld. De vermelding gebeurt door middel 
van naam of (beeld)merk en is zodanig vormgegeven dat zij niet voldoet aan de definitie 
van reclameboodschap, bedoeld in artikel 1, onderdeel kk. 
 
3. In een gesponsord programmaonderdeel mogen producten of diensten van een sponsor 
worden vermeld of getoond, indien het publiek niet door middel van specifieke 
aanprijzingen of anderszins wordt aangespoord tot het kopen of huren van die producten 
of tot het afnemen van die diensten. 
 
4. Commerciële omroepinstellingen bedingen of aanvaarden geen sponsorbijdragen van 
personen, bedrijven of instellingen: 
a. die zich voornamelijk bezighouden met de productie of verkoop van sigaretten of 
andere tabaksproducten, of 
b. die gebruik maken van namen of (beeld)merken die tevens worden gebruikt door 
personen, bedrijven of instellingen als bedoeld in onderdeel a, of daarmee een zo sterke 
gelijkenis vertonen dat het publiek redelijkerwijs de indruk krijgt dat het mede de naam of 
het (beeld)merk van een persoon, bedrijf of instelling als bedoeld in onderdeel a betreft. 
 
5. Programmaonderdelen van commerciële omroepinstellingen die toestemming hebben 
verkregen, bestaande uit nieuws, actualiteiten of politieke informatie, worden niet 
gesponsord. 
 
6. Indien een gesponsord programmaonderdeel uit het buitenland is aangekocht en aldaar 
ten behoeve van het buitenlandse publiek reeds als programma is uitgezonden, is dit 
artikel slechts van toepassing voor zover de sponsorbijdragen worden verstrekt ten 
behoeve van de aankoop van het programmaonderdeel door de commerciële 
omroepinstelling. 
 
 
 
 
7. Het tweede lid is van overeenkomstige toepassing op een programmaonderdeel 
waarvoor een overheidsinstelling of een andere instelling dan bedoeld in artikel 1
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onderdeel ll, een financiële of andere bijdrage heeft verstrekt ten behoeve van de 
totstandkoming of aankoop van dat programmaonderdeel, teneinde de uitzending 
daarvan als programmaonderdeel te bevorderen of mogelijk te maken. 
 
 
Artikel 71l 
 
 
1. Aan het begin of aan het einde van een programmaonderdeel van een commerciële 
omroepinstelling bestaande uit het verslag of de weergave van een evenement dat niet 
voornamelijk bestemd is om als programmaonderdeel te worden uitgezonden, mogen de 
namen of (beeld)merken van die personen, bedrijven of instellingen, die een financiële of 
andere bijdrage hebben verstrekt aan de totstandkoming van het evenement, worden 
vermeld of getoond. De vermelding of vertoning is zodanig vormgegeven dat zij niet 
voldoet aan de definitie van reclameboodschap, bedoeld in artikel 1, onderdeel kk. 
 
 
2. Het eerste lid is niet van toepassing ten aanzien van personen, bedrijven of instellingen; 
a. die zich voornamelijk bezighouden met de productie of verkoop van sigaretten of 
andere tabaksproducten; of 
b. die gebruik maken van namen of (beeld)merken die tevens worden gebruikt door 
personen, bedrijven of instellingen als bedoeld in onderdeel a, of daarmee een zo 
sterke gelijkenis vertonen dat het publiek redelijkerwijs de indruk krijgt dat het mede 
de naam of het (beeld)merk van een persoon, bedrijf of instelling als bedoeld in 
onderdeel a betreft. 
 
Artikel 71m 
 
 
1. Onverminderd het bepaalde in de artikelen 71j, 71k, tweede en derde lid, en 71l, eerste 
lid, worden in de programma’s van commerciële omroepinstellingen geen namen, 
(beeld)merken, producten, diensten of activiteiten van personen, bedrijven of instellingen 
vermeld of getoond, indien de desbetreffende commerciële omroepinstelling, naar 
redelijkerwijs kan worden aangenomen, daarmee beoogt of mede beoogt het publiek te 
bewegen tot het kopen van een bepaald product of het gebruik maken van een bepaalde 
dienstverlening, dan wel gunstig te stemmen ten aanzien van een bepaald bedrijf, een 
bedrijfstak of een bepaalde instelling teneinde de verkoop van producten of de afname 
van diensten te bevorderen. 
 
2. Het vermelden of tonen van een naam, (beeld)merk, product, dienst of activiteit van een 
persoon, bedrijf of instelling in een programma wordt geacht te geschieden met het 
oogmerk, bedoeld in het eerste lid, indien zulks tegen betaling geschiedt. 
 
3. Het Commissariaat voor de Media kan in bijzondere gevallen ontheffing verlenen van het 
eerste lid. 
 
4. Dit artikel is niet van toepassing op reclameboodschappen en telewinkelboodschappen 
 
 
Mediabesluit 
 
Artikel 7 
 
De Stichting Etherreclame heeft per jaar de beschikking over 6,5 procent van de totale 
gebruikte televisie- onderscheidenlijk radiozendtijd voor landelijke omroep. 
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Bijlage VI: Nederlandse Reclame Code 
 
Nederlandse Reclame Code 
Algemene reclame code 
Artikel 10: 
Reclame dient duidelijk als zodanig herkenbaar te zijn, door opmaak, presentatie, inhoud of 
anderszins mede gelet op het publiek waarvoor zij bestemd is. Reclame op televisie dient door 
optische of akoestische middelen duidelijk gescheiden te zijn van  de rest van het programma-aanbod. 
Wat betreft reclame in (jeugd)bladen met een bereik van meer dan 25% bij kinderen tot een met 11 
jaar dient boven iedere reclame (inclusief de zogenaamde advertorial) het woord in 12 punts letters te 
worden gezet. 
Het gebruik van subliminale technieken in audiovisuele reclame is verboden. Ook is het gebruik van 
elementen uit een etherprogramma in reclame op radio en televisie verboden indien redelijkerwijs 
moet worden aangenomen dat daardoor kijkers of luisteraars. Ook is het gebruik van elementen uit 
een etherprogramma in reclame op radio en televisie verboden indien redelijkerwijs moet worden 
aangenomen dat daardoor kijkers of luisteraars worden misleid of in verwarring worden gebracht. 
Het in reclame  op radio en televisie optreden van personen die krachtens hun deelname aan 
etherprogramma’s geacht kunnen worden gezag respectievelijk vertrouwen te hebben bij bepaalde 
publieksgroepen, is verboden 
 
Artikel 13.1 
Reclame die kennelijk geheel of gedeeltelijk tot kinderen-d.w.z.-minderjarigen tot 12 jaar-wordt gericht, 
mag niets in woord, geluid of beeld bevatten waardoor kinderen in enigerlei wijze worden  misleid over 
de mogelijkheid en eigenschappen van het aangeboden product. 
Artikel 13.2reclame op televisie mag minderjarigen geen morele of fysieke schade berokkenen en 
moet daarom voldoen aan de volgende criteria: 
a: Zij mag minderjarigen niet tot de aankoop van een bepaald product aanzetten door te    profiteren 
van hun onervarenheid of hun goedgelovigheid; 
b: Zij mag minderjarigen er niet rechtstreeks toe aanzetten hun ouders of anderen te overreden tot 
de aankoop van producten waarvoor reclame wordt gemaakt 
c: Zij mag niet profiteren van het speciale vertrouwen dat minderjarigen hebben in ouders, 
leerkrachten of anderen; 
d: Zij mag minderjarigen niet zonder reden in gevaarlijke situaties tonen. 
 
Code voor Zoetwaren (CVZ) 
  
 
Als zoetwaren worden voor de toepassing van deze code aangemerkt alle niet tot de normale 
maaltijdstructuur behorende voedings- en genotmiddelen, welke wegens hun door enkelvoudige 
voedingskoolhydraten (te weten sacharose, invertsuiker, glucose en fructose) bepaalde zoete smaak 
in het bijzonder tussen de maaltijden plegen te worden geconsumeerd. De code geldt niet voor ijs, 
frisdranken, broodbeleg en bij de normale maaltijdstructuur behorende suikerhoudende producten. 
 
 
1. De reclame mag niet aansporen tot excessief gebruik, noch mag dergelijk gedrag tot voorbeeld 
worden gesteld of goedgepraat. 
 
2. De reclame mag niet suggereren, dat zoetwaren een maaltijd kunnen vervangen. 
 
3. De reclame mag in geen enkel opzicht negatief berichten over mensen die, om welke reden 
dan ook, zich wensen te onthouden van of te beperken bij het consumeren van zoetwaren. 
 
4. De reclame mag geen verband leggen tussen de consumptie van zoetwaren en gezondheid, 
met uitzondering van reclame voor producten die onder de competentie van de Keuringsraad 
Aanprijzing Gezondheidsproducten (KAG) valt en door de KAG is toegelaten. Door een 
verwijzen naar een relatief laag suikergehalte mag niet de indruk worden gewekt, dat de kans 
op het ontstaan van cariës relatief gering is. 
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5. Eetsituaties, direct na het tandenpoetsen en voor het naar bed gaan, zullen niet worden 
getoond, noch zal consumptie op deze momenten worden aangemoedigd. 
 
6. Televisiereclame voor zoetwaren zal een door de Reclame Code Commissie vastgestelde, 
gestileerde afbeelding van een tandenborstel tonen en wel -hetzij (dia)positief, hetzij 
(dia)negatief- ter keuze van de adverteerder:  
 
a. gedurende de gehele uitzendduur ter grootte van minimaal een tiende van de hoogte 
van het filmbeeld; 
b. gedurende drie seconden van de film ter grootte van minimaal een achtste van de 
hoogte van het filmbeeld; 
c. beeldvullend gedurende anderhalve seconde van de overeengekomen uitzendduur, al 
dan niet met een dienovereenkomstige verkorting van de reclameboodschap 
 
7. Bij reclame in drukwerken die gericht is op of waarvan mag worden aangenomen dat zij 
voornamelijk wordt gelezen door kinderen onder de 14 jaar alsmede op pagina’s van 
drukwerken die artikelen bevatten die speciaal zijn bestemd voor kinderen onder de 14 jaar zal 
het in artikel 6 genoemde tandenborstelembleem worden afgebeeld in een formaat van 1,5 cm 
bij 1 cm voor A4 en A5 formaten en proportioneel voor kleinere dan wel grotere formaten. 
 
NB de gestileerde afbeelding is te verkrijgen bij het secretariaat van de Vereniging voor de Bakkerij- 
en Zoetwarenindustrie (VBZ) te Den Haag. 
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Bijlage  VII: Gedragscode FNLI 
 
Industriële Gedragscode inzake de reclame en promotieactiviteiten 
Principes 
1. Een reclame-uiting voor een voedingsmiddel zal niet in strijd zijn met de wet en de waarheid en 
het fatsoen, of afbreuk doen aan de menselijke waardigheden en integriteit. Zo zullen de 
geadverteerde kenmerken, zoals smaak, portiegrootte en eventuele bijdrage aan gezonde 
leefstijl/verantwoorde voeding van het aangeprezen voedingsmiddel juist en volledig worden 
vermeld. 
2. Voedings- en gezondheidsclaims zijn wetenschappelijk onderbouwd 
3. Als een voedingsmiddel als onderdeel van een maaltijd wordt getoond zal de weergegeven 
maaltijd evenwichtig zijn samengesteld. 
4. Een reclame-uiting voor een voedingsmiddel zal niet aansporen tot het gebruik van grote 
hoeveelheden van het aangeprezen voedingsmiddel 
5. In een reclame-uiting voor een voedingsmiddel zal op geen enkele wijze een onverantwoord 
eetpatroon worden gestimuleerd 
6. Indien grotere porties worden aangeprezen zal er een relevante verhoging van de totale 
energetische waarden worden gecommuniceerd 
7. Reclame voor een voedingsmiddel met een verlaagde energetische waarde zal niet suggereren 
dat de consument hiervan meer kan consumeren dan het voedingsmiddel met de 
oorspronkelijke energetische waarde 
8. Reclame-uitingen voor voedingsmiddelen zullen de promotie van een gezonde, actieve leefstijl 
niet ondermijnen 
9. Op reclame-uitingen, zijn behalve de hiervoor genoemde principes onverkort de bestaande wet- 
en regelgeving op het terrein van etikettering, voedingswaarde-aanduidingen en voedings- en 
gezondheidsclaims alsmede de reclame code van toepassing. 
 
Additionele principes voor reclame-uitingen specifiek gericht op kinderen 
1. Reclame-uitingen gericht op kinderen zullen niet de indruk wekken dat het gebruik van 
specifieke voedingsmiddelen de kinderen meer status of populariteit onder leeftijdsgenootjes 
bieden dan het gebruik van andere voedingsmiddelen. 
2. Reclame-uitingen mogen kinderen geen morele of fysieke schade berokkenen en moeten 
daarom voor hun bescherming voldoen aan de volgende criteria 
3. zij mogen kinderen niet tot de aankoop van een bepaald van product aanzetten door  te 
profiteren van hun onervarenheid of hun goedgelovigheid 
4. zij mogen kinderen er niet rechtstreeks toe aanzetten hun ouders of anderen te overreden tot 
de aankoop van producten waarvoor reclame wordt gemaakt 
5. zij mogen niet profiteren van het speciale vertrouwen dat minderjarigen hebben in ouder 
leerkrachten of anderen 
6. Reclame-uitingen mogen de rol van de ouders en verzorgenden alsmede andere 
verantwoordelijke rolmodellen, als verstrekkers van verantwoorde voeding niet ondermijnen 
7. Het onderscheid tussen inhoudelijke informatie en een reclame-uiting dient duidelijk te zijn: 
8. Het is niet toegestaan reclame-uitingen voor voedingsmiddelen, die afkomstig zijn van of 
geassocieerd worden met een bepaalde programma-inhoud en specifiek zijn gericht op 
kinderen, te tonen tijdens de uitzending van een programma. 
9. Persoonlijkheden bekend van televisie of geschreven media (levende of getekende) zullen niet 
worden gebruikt om voedingsmiddelen premiums of diensten te verkopen op een manier die het 
onderscheid tussen programma en of redactie-inhoud en commerciële communicatie 
ondermijnt. 
 
Additionele principes ten aanzien van reclame activiteiten scholen 
1. Op basisscholen zullen geen reclame- en promotionele activiteiten plaatsvinden ( met 
uitzondering van de door de overheid ondersteunde activiteiten) 
2. Op middelbare scholen zullen geen volumegedreven verkoopacties plaatsvinden 
3. Op scholen worden alleen kleine verpakkingseenheden aangeboden 
4. Ten aan zien van sponsoring zal het Convenant scholen voor primair en voortgezet onderwijs 
en sponsoring gevolgd. 
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Bijlage  VIII: Basisdocument voor sponsoring van 
scholen 
Basisdocument Sponsoring 
Artikel 1 Verklaring begrippen 
 
Artikel 2 Draagvlak 
“Voor een beslissing inzake sponsoring dient binnen de schoolorganisatie en tussen de 
school en bij de school betrokkenen een draagvlak te zijn. Het moet altijd voor een ieder 
kenbaar zijn dat er sprake is van sponsoring. Partijen zullen met kracht bevorderen dat 
wordt gehandeld overeenkomstig de spelregels van het convenant en de in het onderwijs 
voor sponsoring geldende wettelijke voorschriften.” 
 
Artikel 3 Taak en doelstelling scholen 
“Sponsoring in het onderwijs moet verenigbaar zijn met de pedagogische en 
onderwijskundige taak en doelstelling van de school. Er mag geen schade worden 
berokkend aan de geestelijke en/of lichamelijke gesteldheid van leerlingen. Sponsoring 
moet in overeenstemming zijn met de goede smaak en het fatsoen. Zo mag sponsoring 
niet appelleren aan gevoelens van angst of bijgelovigheid of misleidend zijn. De sponsor 
mag geen voordeel trekken uit onkunde of goedgelovigheid van leerlingen.” 
 
Artikel 4 Positie scholen 
“Sponsoring mag niet de objectiviteit, de geloofwaardigheid, de betrouwbaarheid en de 
onafhankelijkheid van het onderwijs, de scholen en de daarbij betrokkenen in gevaar 
brengen.” 
 
Artikel 5 Onderwijsinhoud 
“Sponsoring mag niet de onderwijsinhoud beïnvloeden, dan wel in strijd zijn met het 
onderwijsaanbod en de door de school aan het onderwijs gestelde kwalitatieve eisen. Zo 
mag in lesmaterialen en leermiddelen geen (impliciete) reclame voorkomen en mag daarin 
geen sprake zijn van onvolledige of subjectieve informatie. Indien er op een andere wijze 
in schoolverband reclame wordt gemaakt, mag dit de leerlingen niet stimuleren tot 
ongezonde en/of gevaarlijke activiteiten, noch mag dit leerlingen aanmoedigen om ouders 
te stimuleren producten of diensten af te nemen van de sponsor.” 
 
Artikel 6 Continuïteit 
“De continuïteit van het onderwijs mag niet in gevaar komen doordat op enig moment de 
sponsormiddelen wegvallen. Het uitvoeren van de aan de school wettelijk opgedragen 
kernactiviteiten mag niet afhankelijk worden van sponsormiddelen. In dit verband wordt 
opgemerkt dat de overheid zorgt voor de reguliere bekostiging van de scholen, waarmee 
scholen in staat worden gesteld te voldoen aan de wettelijke verplichtingen.” 
 
Artikel 8 Transparantie 
“Partijen spannen zich er voor in dat scholen die gebruik maken van het middel 
sponsoring er voor zorgen dat alle betrokkenen bij de school voldoende geïnformeerd 
worden over de beslissingen aangaande sponsoring. Zij bieden scholen desgevraagd 
ondersteuning bij het opzetten van professionele communicatielijnen. Zij stimuleren dat 
scholen de door hen verkregen sponsormiddelen gescheiden zichtbaar maken in een 
boekhouding, die voor alle betrokkenen bij de school goed toegankelijk dient te zijn 
Reclame voor een voedingsmiddel met een verlaagde energetische waarde zal niet 
suggereren dat de consument hiervan meer kan consumeren dan het voedingsmiddel met 
de oorspronkelijke energetische waarde. 
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